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Notice 


LANDOIS  Jerõme.  Le  lobby  ä  l'ere  numerique,  reussites  et  risques.2010.  93  p.  Memoire  pour 
obtenir  le  titre  professionnel  "Chef  de  projet  en  ingenierie  documentaire",  INTD. 

Est-ce  que  la  fagon  de  faire  du  lobbying  a  evolue  avec  1'avenement  des  nouvelles 
technologies  de  l'information  et  de  la  communication  (NTIC)  ?  Les  lobbyistes  se  les  sont-ils 
appropries  ?  Si  oui,  quels  sont  les  lobbyistes  qui  en  profitent  le  pius  ?  Comment  s'en  servent- 
ils  ?  Aujourd'hui,  comment  circule  1'information  dans  l'espace  public  ?  OÜ  interviennent  les 
influenceurs  dans  ce  Circuit  ?  Quels  sont  les  nouveaux  outils  mis  ä  leur  disposition  ?  Que  leur 
apportent-ils  en  termes  d'opportunites  ou  de  risques  ? 

Ce  sont  les  questions  auxquelles  ce  memoire  tente  d'apporter  une  reponse. 

LOBBYING,  CYBER  LOBBYING,  E-LOBBYING,  INTELLIGENCE  ECONOMIQUE,  INFLUENCE, 
INTERNET,  WEB  DOCUMENTAIRE,  WEB  DE  L'INFORMATION,  WEB  SOCIAL,  WEB  2.0, 
INFORMATION,  SOCIETE  DE  L 'INFORMATION,  CIRCULATION  DE  ^INFORMATION,  VALEUR 
DE  L'INFORMATION,  DESINFORMATION,  RUMEUR,  CYBER  SQUATTING,  E-REPUTATION. 
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«  Le  lobby  du  bätiment  a  encore  frappe  »,  «  le  lobby  du  bätiment  a  encore  de  beaux 
jours  ä  vivre  »,  «  maintenant  c'est  le  lobby  des  ascensoristes  qui  s'y  met  »...  Nõus  sommes 
en  2003,  je  suis  alors  gestionnaire  de  patrimoine  immobilier  et  ce  sont  par  ees  phrases 
lapidaires  que  eertains  de  mes  clients  ont  accueilli  la  nouvelle  legislation  imposant  aux 
proprietaires  d'ascenseurs  d'importants  travaux  de  mise  en  seeurite1.  II  est  vrai  qu'ä  la 
leeture  des  statistiques  de  1'epoque  eette  deeision  avait  de  quoi  surprendre.  Avec  420  000 
machines  reparties  sur  tout  1'hexagone,  1'ascenseur  est  le  mode  de  transport  le  pius  utilise 
en  France  avec  60  millions  d'utilisateurs  quotidien.  II  est  surtout  le  mode  de  loeomotion  le 
pius  sur  avec  900  accidents  entre  1996  et  2000  dont  15  graves2.  Mais  voilä,  en  mai  2002,  un 
gargonnet  de  4  ans,  se  tue  apres  avoir  fait  une  chute  de  18  metres  dans  la  cage  d'ascenseur 
de  son  immeuble  HLM  ä  Strasbourg.  En  juin  de  la  meme  annee,  ä  Amiens,  une  femme  est 
grievement  blessee  apres  avoir  ete  eerasee  par  la  chute  de  la  cabine  d'ascenseur  dont  elle 
tentait  de  s'extraire  apres  une  panne3.  Beaucoup  de  mes  clients  ainsi  que  les  organisations 
representatives  de  coproprietaires  reprochaient  aux  ascensoristes  d'avoir  utilise  ees  deux 
faits  divers  dramatiques  pour  obtenir  du  legislateur  l'obligation  de  renover  l'integralites  des 
aseenseurs  installes  avant  aoüt  2000  sõit  un  marehe  de  pres  de  6  milliards  d'euros  ! 
Personnellement,  j'etais  dubitatif.  Certes,  le  parc  des  aseenseurs  frangais  etait  vieillissant, 
mais  vetuste  veut-il  dire  dangereux  ?  Y  avait-il  necessite  de  legiferer  aussi  vite  et  de 
contraindre  les  proprietaires  a  des  travaux  tres  lourds  et  tres  onereux  avec  un  calendrier 
aussi  serre  ?4  Cependant  devant  1'emotion  suseitee  par  ees  deux  accidents,  le  legislateur 
avait-il  le  choix  ?  C'est  ä  partir  de  ce  moment-lä  que  j'ai  commence  ä  m'interesser  au 
lobbying  et  ä  ses  rouages.  Je  me  suis  põse  les  questions  suivantes  :  Qu'est-ce  qu'un  lobby  ? 
Aupres  de  qui  intervient-il  ?  Par  quels  proeedes  ?  A  quel  moment  ?  Avec  quels  outils  ? 

Jusqu'alors,  je  ramenais  le  lobbying  ä  une  expression  generique  signifiant  faire 
pression  sur  quelqu'un  pour  obtenir  quelque  chose  de  sa  part.  Par  exemple,  il  pouvait 
m'arriver  de  dire  ou  d'entendre  « je  väis  faire  du  lobbying  aupres  du  patron  pour  obtenir  un 
nouveau  teiephone  »,  «  ii  faudrait  qu'on  fasse  du  lobbying  pour  obtenir  une  augmentation 
de  nos  tiekets  restaurants  »  ete...  Apres  quelques  reeherehes,  je  me  suis  rapidement  rendu 
compte  que  ce  mot  etait  mai  utilise  mais  il  est  vrai  aussi  que  le  definir  n'est  pas  une 
sineeure. 

Le  mot  «  lobby  »  est  un  anglicisme  qui  a  tour  ä  tour  signifie  une  allee  couverte  dans 
un  monastere,  un  couloir,  un  hall  ouvert  au  public  dans  le  lieu  d'une  assemblee  legislative 
puis  les  « personnes  qui  frequentent  assidCment  les  couioirs  d'une  assemb/ee  legislative 


1  Loi  urbanisme  et  habitat  du  02/07/2003 

2  http://www.loqement.equipement.qouv.fr/ascenseurs/dossierinfos.htm 

3  Les  proees  de  ees  deux  affaires  mettront  en  lumiere  les  carences  des  ascensoristes 
concernes 

4  La  premiere  tranche  des  travaux  devait  etre  terminee  avant  le  3  juillet  2008  mais  depuis 
eette  date  butoir  a  ete  reporte  jusqu'au  31  deeembre  2010. 


pour  essayer  d'influencer  /es  membres  de  cette  assemb/ee  dans  /eurs  fonctions 
essentiel/es.»  5  Si  faire  de  1'influence  aupres  d'un  decideur  semble  exister  depuis  la  nuit  des 
temps  (les  Cours  royales,  les  corporations  de  1'Ancien  Regime  ne  jouaient-elles  pas  ce 
röle  ?),  le  mot  «  lobby  »  n'est  utilise  par  les  pays  anglo-saxons  que  depuis  le  debut  du  XIXe 
siecle.  Ce  vocable  est  dans  un  premier  temps  tres  peu  pratique  en  France.  Les  expressions 
«  groupe  de  pression  »  et  «  groupe  d'interet »  lui  sont  preferees.  Dans  son  ouvrage,  les 
groupes  d'interet,  Guillaume  Courty  nõus  apprend  que  le  mot  «  lobby  »  n'a  fait  son 
apparition  dans  le  grand  Larousse  encyclopedique  qu'en  1962  et  qu'ä  cette  epoque  il  sert 
dans  la  presse  pour : 

«resumer  et  faire  aller  de  soi  /es  situations  suivantes :  /'adoption  d'un  texte  pour  une 
categorie  soc/a/e  (ou  un  secteur  economique),  /es  echanges  de  donnees 
contradictoires  entre  experts  et  po/itiques,  des  negociations  oü  /es  partenaires 
sociaux  obtiennent  ce  qu'i/s  etaient  venus  ehe  rehe r.  »m 

«  Lobby  »  ne  eommeneera  ä  etre  utilise  couramment  qu'ä  la  fin  des  annees  1970. 
Cependant,  il  designera  «  ceux  qui  ne  respeetent  pas  /es  reg/es  du  jeu  ou  pour  ana/yser  une 
reforme  eritiquee  par  ceux  qu'e//e  concerne  II  va  devenir  alors  «  un  mot  ordinaire  de  ta 
vie  po/itique  »  m.  Dans  son  livre  le  lobbying,  Gilles  Lamarque  fait  remarquer  que  la 
definition  la  pius  courante  du  lobbying  est  «  /a  mise  en  oeuvre  d'une  revendieation  aupres 
des  pouvoirs  pub/ics  tendant  ä  inf/ueneer,  direetement  ou  indireetement,  ta  prise  de 
deeision.  »  M  Donc  il  y  a  «  lobbying  »  ä  partir  du  moment  ou  un  groupe  de  personnes 
physiques  ou  morales  tente  d'influencer  une  deeision  publique  -  donc  d'interet  general  - 
dans  le  sens  de  ses  interets.  Cela  revient  ä  dire  que  le  lobbying  fait  poindre  1'interet  general 
dans  1'interet  particulier  d'un  groupe.  Tout  un  paradoxe.  II  existe  de  nombreuses  autres 
definitions  mais  la  plupart  ne  donnent  pas  beaucoup  de  precisions  sur  les  methodologies 
employees  d'oü  une  image  trouble  qui  pourrait  laisser  croire  que  sont  appliques 
systematiquement  des  moyens  corrupteurs  ou  de  prevarication  comme  le  fameux  triptyque  : 
«  booze,  blondes  and  bribes  »6  .  Jean-Claude  Ducatte  propose  la  definition  qui  me  semble 
etre  la  pius  complete.  Pour  lui,  le  lobbying  est  une  methodologie  du  changement  fondee 
sur : 


«■  1'influence,  destinee  ä  identifier  et  ä  modifier  des  proeessus  consideres  comme 
nefastes  ä  une  entreprise  ou  ä  une  organisation  et/ou  ä  suseiter  /'emergence  de 
situations  favorab/es,  sur  !e  tong  terme,  par  /'observation  de  tendances 


5  http://www.lobbvinq-europe.com 

6  Expression  que  nõus  pouvons  traduire  par :  «  Alcool  fort,  blondes  plantureuses  et  pot-de- 
vin  » 
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d'evolution  de  la  societe,  par  la  mise  en  place  de  coalitions,  en  developpant  ou  en 
faisant  developper  un  ou  des  argumentaires  apportant  des  Solutions  chargees 
d'une plus-value  collective  perceptible  aux  interlocuteurs.  »m 

Cette  longue  definition  est  interessante  ä  plusieurs  titres.  D'abord,  le  lobbying  est 
«fonde  sur  1'lnfluence ».  Frangois-Bernard  Huyghe  et  Xavier  de  Mazenod  definissent 
l'influence  comme  «  un  art  d'agir  sur  autrui  sans  menace,  ni  contrepartie  >^m-.  Elle  s'exerce 
sur  le  «  bng  terme  »  donc  dans  le  temps.  Or,  comme  une  situation  donnee  n'est  jamais 
perenne  et  qu'elle  peut  toujours  etre  remise  en  cause,  il  convient  de  toujours  surveiller  son 
environnement.  C'est  important,  car  cela  veut  dire  que  le  lobbying  n'est  pas  que  de 
1'influence.  C'est  aussi  de  la  veille,  de  I'  «•  observatlon  »,  sur  tout  se  qui  pourrait  conduire  ä 
une  decision  publique  dans  1'environnement  du  groupe.  Information  collectee  est  alors 
traitee  pour  trouver  des  «argumentaires »  et  des  «Solutions  chargees  d'une  pius  vabe 
collective»,  puis  mise  en  forme  pour  la  diffuser  aupres  du  decideur  public  cible.  Ainsi,  le 
lobby  s'inscrit  aussi  dans  une  recherche  du  compromis  et  donc  du  dialogue. 

Nõus  en  avons  un  exemple  concret  avec  l'Union  Europeenne.  Depuis  sa  creation  en 
1957,  1'Union  europeenne  est  constamment  en  mutations  politiques,  institutionnelles  et 
socio-economiques.  Au  fil  du  temps,  elle  a  gagne  en  importance.  Desormais  forte  de  27 
Etats  membre  et  de  pius  de  450  millions  d'habitants,  elle  est  devenue  le  point  vers  lequel 
tous  les  centres  de  decisions  nationaux  de  ses  membres  ont  converge.  Aujourd'hui,  la  pius 
grande  partie  de  notre  legislation  nationale  provient  des  actes  juridiques  edictes  par  la 
Communaute  Europeenne.  Elle  est  devenue  le  theatre  de  confrontations  de  divers  interets 
issus  d'intervenants  multiples.  La  recherche  permanente  du  compromis  est  devenue  la  regle. 
Les  alliances  et  les  concessions  multiples  font  partie  integrante  de  ce  dialogue 
communautaire.  Cependant,  ses  modes  de  prise  de  decision  sont  complexes.  Ses  instances, 
ses  organes  consultatifs,  ses  commissions  et  groupes  de  travail  sont  multiples.  Ses  dossiers 
sont  de  pius  en  pius  techniques.  Aussi,  sa  Commission  et  son  Parlement  se  sont  ouverts  aux 
consultations  avec  des  acteurs  externes  au  processus  de  decision  et  c'est  lä  que  le  roie  du 
lobbying  est  devenu  primordial.  En  effet,  en  tant  que  representant  d'interets,  il  apporte  aux 
responsables  politiques  un  eclairage  technique  qui  leur  permet  de  decider  ou  d'arbitrer  entre 
differents  interets  en  connaissance  de  cause.  L'arrivee  du  Royaume-Uni  au  sein  de  l'Union 
Europeenne  au  debut  des  annees  1970  n'est  certainement  pas  etrangere  ä  cela,  car  les 
Anglo-saxons  ont  une  toute  autre  approche  du  lobbying  que  les  Frangais. 

En  France,  le  poids  de  1'heritage  du  Contrat  social7  de  Jean-Jacques  Rousseau  et 
de  la  Revolution  Frangaise8  est  encore  bien  present.  II  est  de  tradition  de  penser  que  la 


7  Cite  dans  Lobbying  et  vie  politique  s 

8  Le  Decret  d'Allarde  du  2  et  17  mars  1791  a  aboli  les  corporations  et  la  Loi  Le  Chapelier  du  14  juin 
1791  a  interdit  les  coalitions  de  patrons  ou  de  travailleurs. 
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realisation  de  1'interet  general  releve  exclusivement  de  l'Etat.  L'intervention  des  groupes 
d'interet  dans  1'elaboration  des  decisions  politiques  est  par  consequent  illegitime.  Les 
pouvoirs  sont  concentres  dans  les  mains  de  l'Etat  qui  intervient  seul  sur  tous  les  enjeux 
publics  par  1'intermediaire  de  la  Loi.  Les  anglo-saxons  pensent  differemment.  Pour  eux,  la  Loi 
doit  refleter  un  rapport  de  force  et  permettre  aux  divers  interets  particuliers  de  s'equilibrer. 
L'interet  general  est  la  somme  de  ees  interets  particuliers.  Donc  la  realisation  de  1'lnteret 
general  implique  la  formation  de  corporations  ou  groupes  d'interets  et  les  pouvoirs  publics 
doivent  s'effacer  devant  eux.  La  Vision  americaine  est  assez  proche  de  celle  des 
Britanniques.  Elle  repose  en  partie  sur  les  idees  de  James  Madison9.  Pour  eux,  la  demoeratie 
est  fondee  sur  les  groupes  soeiaux,  dont  la  competition  perpetuelle  evite  les  exces  d'un 
groupe  dominant  qui  serait  contraire  ä  1'interet  general.  C'est  donc  naturellement  que 
Washington  et  Bruxelles10  sont  devenues  les  places  fortes  des  lobbyistes.  Aux  Etats-Unis,  les 
aetivites  de  lobbying  son  encadrees  par  le  lobbying  disclosure  act  (1945)  qui  oblige  tout 
lobbyiste  ä  s'enregistrer  aupres  des  autorites  competentes,  ä  communiquer  la  liste  de  ses 
clients,  ainsi  que  les  themes  sur  lesquels  il  travaille  et  1'argent  qu'il  regoit  pour  les  aetions 
qu'il  entreprend.  L'Union  Europeenne  prefere  opter  pour  1'autoregulation.  Au  Quebec,  les 
pouvoirs  institutionnels  ont  reeonnu,  en  2002,  la  legitimite  du  lobbysme  par  la  Loi  sur  la 
transparence  et  l'ethique  en  matiere  de  lobbysme.  De  son  cõte,  la  France  avance  ä 
petits  pas.  La  tendance  est  visiblement  ä  1'autoregulation.  Celle-ci  repose  pour  1'instant  sur  la 
Charte  de  Deontologie  publiee  par  l'Association  Francjaise  des  Conseils  en 
Lobbying  (AFCL)11.  L'Assemblee  Nationale  et  le  Senat  se  sont  dotes  en  2009  de  quelques 
regles  en  matiere  de  lobbying12  comme  par  exemple  1'obligation  pour  tout  visiteur  de 
parlementaire  de  prendre  un  badge  et  de  declarer  sa  profession.  Vraies  mesures  ?  Mesures 
gadget  ?  Difficile  de  repondre.  Nõus  pouvons  tout  de  meme  constater  un  debut  de  volonte 
de  transparence. 

Cependant,  mon  objeetif  n'est  pas  d'etudier  la  reglementation  pesant  sur  les  lobbies, 
ni  d'expliquer  le  mode  de  fonetionnement  des  institutions  europeennes  ou  frangaises.  En 
fait,  je  me  suis  põse  les  questions  suivantes  :  Est-ce  que  la  fagon  de  faire  du  lobbying  a 
evolue  avee  1'avenement  des  nouvelles  technologies  de  1'information  et  de  la 
communication  (NTIC)  ?  Les  lobbyistes  se  les  sont-ils  appropries  ?  Si  oui,  quels  sont  les 
lobbyistes  qui  en  profitent  le  pius  ?  Comment  s'en  servent-ils  ?  Aujourd'hui  comment  circule 
1'information  dans  1'espace  public  ?  OÜ  interviennent  les  influenceurs  dans  ce  Circuit  ?  Quels 
sont  les  nouveaux  outils  mis  ä  leur  disposition  ?  Que  leur  apportent-ils  en  termes 
d'opportunites  ou  de  risques  ? 


9  Cite  dans  Lobbying  et  vie  politique13 

10  En  tant  que  capitale  de  1'Union  Europeenne 

11  Voir  Annexe  1  page  94 

12  Voir  Annexe  2  page  97 
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Pour  repondre  ä  ees  questions,  j'ai  dü  composer  avee  une  faible  litterature  sur  ce 
sujet.  J'ai  neanmoins  pu  reeouper  plusieurs  livres  ou  articles  consacres  au  lobbying  trouves 
sur  le  Web  ou  dans  le  «  monde  hors  ligne  ».  J'ai  pu  proeeder  ä  1'interview  d'un  avoeat  en 
droit  des  affaires  et  d'un  consultant  en  relations  publiques.  J'ai  eu  aussi  un  entretien 
informel  avee  un  responsable  environnement  dans  1'industrie  du  plastique.  Je  preciserai  que 
ne  faisant  pas  partie  du  «  serail  »,  il  m'a  ete  difficile  d'obtenir  des  entrevues  et  ce  d'autant 
pius  que  beaucoup  de  lobbyistes  revendiquent  de  ne  pas  etre  lobbyiste  !  Par  ailleurs, 
eertaines  remarques  ou  conclusions  emanent  d'observations  faites  lors  de  mon  pareours 
professionnels,  non  pas  en  tant  que  lobbyiste,  mais  en  tant  qu'employe  de  struetures  oü  une 
aetivite  de  lobbying  etait  presente.  Enfin,  meme  si  la  telephonie  mobile  est  un  des  piliers 
majeurs  des  dernieres  evolutions  technologiques  en  matiere  de  communication,  j'ai  prefere 
me  limiter  ä  1'Internet. 

Ne  en  1969,  dans  le  laboratoire  de  quatre  grandes  universites  americaines,  1'Internet 
a  d'abord  connu  un  developpement  confine  aux  instituts  de  reeherehe  en  informatique.  Vingt 
ans  apres,  le  «  world  wide  web  »  fait  son  apparition.  Le  grand  public  accede  au  Web  gräce  ä 
1'invention  par  Netscape  du  premier  navigateur  capable  de  fonetionner  sur  des  ordinateurs 
personnels.  La  faiblesse  de  son  coüt  d'acces  va  permettre  ä  1'Internet  de  gagner  rapidement 
des  millions  d'utilisateurs  (individus,  institutions,  entreprises,  professionnels  de  1'information 
ou  du  savoir)  et  de  s'imposer  comme  un  aeteur  majeur  de  1'espace  mediatique.  La  fluidite 
des  echanges,  1'ubiquite  des  utilisateurs,  1'abolition  des  frontieres,  la  vitesse  de  circulation 
des  idees  vont  bouleverser  les  usages  traditionnels.  De  nouveaux  modeles  d'organisation 
vont  apparaitre.  Pärmi  eux,  le  rõle  des  «  reseaux  d'individus  »  va  emerger  au  premier  plan. 
Paul  A.  David  et  Dominique  Foray121  appellent  ees  reseaux  des  « communautes  de 
connaissance  »  dont  « 1'objectif  fondamental  est  la  produetion  et  la  circulation  de  savoirs 
nouveaux  et  qui  intereonneetent  des  persoones  appartenant  ä  des  entites  differentes,  voire 
rlvales.  »  Developpant  leurs  aetivites,  ees  communautes  vont  participer  ä  /' « acceleratlon 
sans  precedent  du  rythme  de  la  produetion  de  la  connaissance  ».  Des  lors,  «  la  part  de 
Capital  intangible  (...)  c'est-ä-dire  des  investissements  consacres  ä  la  produetion  et  ä  la 
transmission  de  la  connaissance13  »  va  s'approfondir  par  rapport  ä  « la  part  de  Capital 
tangible  (infrastruetures  physiques  et  equipement,  stock,  ressourees  naturelles)  ».  Dans  un 
contexte  de  mondialisation  de  1'economie  et  dtiyper-concurrence,  «la  necessite  dinnovation 
devient  pius  forte,  puisque  l'innovation  tend  ä  devenir  le  moyen  presque  unique  pour 
survivre  et  prosperer.  »  L'  «  economie  fondee  sur  la  connaissance  »  est  nee.  Gräce  aux 
nouvelles  technologies  d'information  et  de  communication  les  communautes  vont  pouvoir 
«  codifier  et  transmettre  les  connaissances  nouve/les»  ä  moindre  coüt.  Des  lors,  la  question 
de  la  valeur  economique  de  la  connaissance  et  de  1'information  s'est  s'installee  au  coeur  de 


13 II  s'agit  des  «  investissements  de  formation,  d'education,  de  R&D,  d'information  et  de 
coordination.  » 
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1'activite  economique.  Pour  maitriser  cette  valeur,  1'entreprise  va  devoir  mettre  en  place  une 
politique  d'intelligence  economique.  Eric  Delbecque  et  Gerard  Pardini01  nõus  explique  que 
celle-ci  repose  sur  quatre  actions.  La  premiere  est  la  « surveittance  (veille  concurrentielle, 
veille  technologique...)  et  !e  decryptage  de  l'environnement  et  des  strategies  des  acteurs  qui 
y  evotuent ».  La  deuxieme  action  est  la  « securisation  de  1'information  strategique ». 
Ensuite,  il  s'agira  pour  1'entreprise  d'engager  une  action  de  « protection  [de  1'information] 
contre  /es  offensives  concurrentielles  ».  Pour  finir,  et  c'est  le  point  qui  nõus  interesse  le  pius, 
elle  va  engager  «des  operations  dinfluence  visant  ä  configurer  favorab/ement  /'espace 
operationnel,  mediatique,  normatif  et  relationnel  dans  tequet  se  meut  /'organisation  ». 
Michael  E.  Porter  resume  la  regle  d'or  de  1'intelligence  economique  ä  travers  cette 
phrase  :  « Donner  la  bonne  Information,  ä  ta  bonne  personne,  au  bon  moment,  pour 
prendre  la  bonne  decision.  Aujourd'hui,  l'activite  economique  depend  de  pius  en  pius  de 
normes  techniques  internationales.  De  ce  fait,  le  lobbying  prend  toute  son  importance,  car 
les  enjeux  sont  consequents.  L'influence  sur  les  normes  permet  ä  1'entreprise  d'essayer 
d'imposer  ses  volontes  de  normes  correspondant  ä  ses  propres  produits.  Ce  seront  aux 
concurrents  de  s'adapter.  Si  ses  produits  se  vendent  ä  1'etranger,  1'entreprise  pourra  etre  en 
mesure  d'imposer  des  standards  internationaux,  de  sorte  que  ses  produits  ne  necessitent 
pas  de  modification  dans  leurs  phases  de  production  selon  leurs  destinations  finales.  Et  puis, 
1'entreprise  peut  vouloir  faire  modifier  les  normes  dans  le  sens  d'une  meilleure  qualite  afin  de 
compliquer  la  täche  aux  concurrents  qui  ne  peuvent  pas  repondre  immediatement  ä  ees 
nouvelles  obligations  de  qualite. 

Le  Cyberespace  en  devenant  le  support  privilegie  de  1'expression  publique,  du 
stockage  et  de  la  circulation  de  1'information  va  devenir  logiquement  la  cible  de  toutes  les 
attentions.  Toutes  les  formes  d'organisation  qu'elles  soient  economiques,  syndicales, 
assoeiatives,  culturelles  ou  politiques  vont  petit  ä  petit  entrer  dans  ce  media  pour  y  pratiquer 
leur  politique  d'intelligence  economique.  Comme  le  fait  justement  remarquer  Nicolas 
Vanbremeersch  «  influer  sur  la  maniere  dont  s'organise  1'information  en  Hgne,  cdst  peser, 
aujourdbui  pour  une  partie  du  pubüc,  et  demain  sur  une  majorite,  sur  la  maniere  dont  H 
pense,  remplit  ses  aetes  de  connaissance. Et  c'est  pour  cela  que  nõus  pouvons  dire 
comme  Gilles  Lamarque  que  « les  tobbies  se  sont  empares  de  la  toile. >f-m. 

Je  väis  eommeneer  par  presenter  les  principes  de  fonetionnement  du  Web  et 
montrer  comment  ees  derniers  ont  ete  adoptes  par  les  lobbyistes.  Puis,  je  väis  faire  une 
presentation  des  nouveaux  outils  que  l'Internet  met  ä  leur  disposition  et  comment  ils  les 
utilisent.  Enfin,  je  väis  montrer  que  1'Internet  peut  etre  aussi  une  sphere  conflictuelle  propice 
ä  de  nouveaux  risques  d'affrontements  pour  les  lobbies. 
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1  Internet  et  le  lobbying 


Pour  aborder  cette  partie,  il  me  semble  necessaire  d'exposer  les  principaux  rouages 
de  1'Internet  et  de  montrer  comment  les  lobbyistes  les  maitrisent  et  les  utilisent.  Puis,  je  väis 
presenter  comment  ils  evoluent  dans  chacune  des  spheres  du  cyberespace. 

1.1  Les  principaux  rouages  du  Web  et  les  lobbyistes 

Comme  son  nom  anglais  1'indique,  le  Web  est  une  toile  formee  par  des  millions  de 
sites  associes  par  des  liens.  II  est  d'usage  de  le  presenter  sous  la  forme  d'une  galaxie,  ou 
chaque  etoile  represente  un  site  et  chaque  filament  un  lien.  Nõus  pouvons  trouver  de  tres 
bonnes  cartographies  du  Web  sur  le  site  http://fr.linkfluence.net/.  En  voici  un  exemple  : 
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La  tarte  ä  la  creme  du 
sentiment  analysis 

2  792  vues 
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ambassadeurs  qui 
creent  des  contenus ! 

2  602  vues 

La  tarte  ä  la  creme  de  ... 
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1  731  vues 


Figure  1  :  Copie  ecran  -  Cartographie  de  Github,  reseau  social  de  developpeurs  open 

source14 


II  est  important  ä  retenir  que  chaque  site  Internet  partage  avec  un  autre  un  ou 
plusieurs  liens. 
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http://fr.linkfluence.net/insiqhts-2-0/atlas/ 


1.1.1  Le  materiau  de  base  du  Web  :  Le  lien  hypertexte 


Le  lien  hypertexte  permet  le  deplacement,  le  mouvement,  1'action.  Ce  systeme  de 
navigation  repose  sur  1'ldee  suivante  :  lorsque  je  publie  un  lien  depuis  mon  site  vers  un 
autre,  j'invite  le  visiteur,  d'un  simple  «  clic  »  de  souris,  ä  agrandir  son  champ  d'investigation 
en  lui  proposant  un  chemin  vers  une  Information  dont  il  n'aurait  peut-etre  pas  imagine 
1'existence.  L'utilisateur  reste  libre  d'utiliser  ou  pas  cette  invitation  au  mouvement. 

Si  le  lien  hypertexte  permet  le  deplacement,  il  donne  aussi  des  signes  de  reference 
au  site  pointe.  En  effet,  pius  il  y  a  de  lien  pointant  vers  un  site,  pius  celui-ci  presente  des 
signes  d'autorite  et  d'expertise.  C'est  par  ce  procede  que,  par  exemple,  le  moteur  de 
recherche  Google  juge  la  pertinence  d'un  site.  Ce  procede  de  referencement  est  toutefois  ä 
moderer.  En  effet,  le  fait  de  creer  un  lien  entrant  vers  un  site  veut-il  dire  que  je  suis  d'accord 
avec  le  contenu  de  ce  site  et  que  je  reconnais  ä  son  auteur  une  expertise  ?  Est-ce  que 
pointer  vers  une  page  interne  d'un  site  a  la  meme  signification  que  pointer  vers  une  page 
d'accueil  ?  Natacha  Romma  et  Eric  Boutin1121,  dans  leur  etude  sur  le  lobby  anti-nucleaire, 
expliquent  que  lorsqu'un  site  anti-nucleaire  pointe  vers  une  page  interne  d'un  site  pro- 
nucleaire,  cela  signifie  sõit  «  la  reference  ä  un  document  pour  mieux  le  critiquer  »,  sõit  la 
«  reprise  d'un  argument  pro-nudeaire  par  un  anti-nucleaire  »  dans  la  cadre  d'une  citation. 
Les  auteurs  parlent  alors  de  «lien  negatif  ».  Le  fait  qu'un  site  anti-nucleaire  pointe  vers  la 
page  d'accueil  d'un  site  pro-nucleaire  ne  constitue  pas  une  critique  ciblee.  Les  auteurs 
parlent  alors  de  «  Hen  positif ».  Ils  ont  analyse  212  liens  hypertexte  provenant  de  sites  anti- 
nucleaire  vers  les  sites  pro-nucleaires.  Leur  conclusion  montre  que  45  %  ciblent  des  pages 
d'accueil  et  55%  renvoient  ä  une  page  specifique.  II  peut  donc  y  avoir  pius  de  «  liens 
negatifs  »  que  de  «  liens  positifs  »  et  pourtant  comme  le  site  aura  beaucoup  de  liens 
entrants,  il  sera  considere  par  les  moteurs  de  recherche  comme  legitime. 

Pour  obtenir  un  bon  referencement  de  leurs  sites,  les  lobbyistes  peuvent  avoir 
recours  ä  des  «  sites  miroir ».  II  s'agit  de  sites  construits  de  fagon  rudimentaire  avec  peu 
d'informations  mais  qui  fournissent  un  lien  vers  un  «  site  vitrine  »  (generalement  un  site 
officiel)  qui  transmettra  au  visiteur  une  information  predeterminee.  Les  objectifs  de  ees  sites 
sont  d'une  part,  de  multiplier  les  voies  d'acces  (ou  comme  le  dirait  Gilles  Lamarque  des 
«  traits  d^jnions»)1121  vers  cette  information  et  d'autre  part,  de  donner  des  signes  d'autorite 
au  site  vitrine  en  cumulant  les  liens  pointant  vers  ce  dernier. 

1.1.2  Le  moteur  de  recherche 

Un  des  principes  dominant  du  Web  est  la  publicite  des  produetions  et  des  echanges 
des  internautes.  En  effet,  chaque  jour,  de  n'importe  quel  point  du  monde,  des  millions 
d'acteurs  (personnes  physiques  ou  morales)  se  retrouvent  sur  l'Internet.  Ils  peuvent  se 
rencontrer,  diseuter,  partager,  vendre,  acheter,  interagir,  mais  surtout  publier.  Cette 
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publication  peut  revetir  toutes  les  formes  possibles  :  nouveaux  sites,  nouvelles  pages, 
commentaires,  billets  cThumeur,  articles,  photomontages,  videos  ete.  Tout  cela  se  fait  avee 
une  possibilite  d'actualisation  en  temps  reel  et  avee  des  coüts  additionnels  qui  peuvent  etre 
faibles  lorsqu'ils  sont  realises  sans  intermediaire.  Cette  croissance  sans  limite  des 
produeteurs  d'information,  des  contenus  disponibles  et  cette  immense  diversite  des  formats 
de  publication  ereent  en  permanence  une  abondance  voire  une  hyper-abondance 
d'informations  (les  Canadiens  parlent  meme  d' «  infobesite  »).  Pour  que  son  message 
ressorte  dans  tout  ce  magma  informationnel,  1'objectif  d'une  organisation  va  etre  de 
mobiliser  1'attention  de  1'internaute.  En  2004,  Patrick  Lelay  alors  PDG  de  TF1  va  prononeer 
cette  phrase  restee  celebre  «■  ce  que  nõus  vendons  ä  Coca-Cola,  cdst  du  temps  de  eerveau 
disponibte  »15.  Cette  reflexion  demontre  que  dorenavant  le  temps  de  eerveau  a  une  valeur 
et  celle-ci  näit  de  la  eapaeite  ä  1'attirer.  Non  seulement,  nõus  sommes  entres  dans  une 
economie  de  la  connaissance,  mais  aussi  dans  une  economie  de  l'attention.  Des  lors,  comme 
le  dit  Frangois  Bernard  Fluygue  «  /'art  de  se  dinger  et  de  diriger  les  autres  dans  /> Information 
du  cyberespace  devient primordial.  >/16]  C'est  pourquoi  le  moteur  de  reeherehe  va  devenir  un 
des  outils  les  pius  importants  du  Web. 

Lorsqu'une  information  est  publiee,  elle  se  retrouve  indexee  dans  les  differents 
moteurs  de  reeherehe  existant  sur  la  toile  (Google,  Bing,  Exalead...).  Cette  indexation  est 
automatique  et  strategiquement  importante,  car  la  tres  grande  majorite  des  internautes 
passe  par  un  moteur  de  reeherehe  pour  acceder  ä  un  site  dont  elle  ignore  l'adresse  voir 
1'existence.  Comme  les  utilisateurs  depassent  rarement  la  troisieme  page  des  resultats  d'un 
moteur  de  reeherehe,  la  question  du  refereneement  et  du  bon  placement  du  site  dans  cette 
page  s'est  tres  vite  posee  ä  ceux  qui  pratiquent  1'influence  en  ligne.  Pour  rendre  visible  une 
information,  le  refereneement  doit  reeouvrir  toute  une  serie  d'actions.  En  voici  les 
principales  : 

1.1. 2.1  Definition  de  mots  cles  ou  expressions  strategiques 

Les  moteurs  de  reeherehe  fonetionnent  principalement  par  mots  cles.  II  convient 
donc  de  mettre  des  mots  pertinents  dans  le  nom  du  site,  dans  son  adresse  URL,  dans  la 
balise  meta-deseription  du  site  (meme  si  eertains  moteurs  ne  l'utilisent  pius  pour  ameliorer  la 
position  d'une  page  dans  leurs  resultats),  dans  la  balise  de  mots-cles  (keywords)  qui 
contient  les  mots-cles  qui  sont  en  general  presents  dans  le  contenu  de  la  page. 

L'enjeu  peut  etre  tres  important.  Un  bon  exemple  nõus  a  ete  fourni  cette  annee  par 
British  Petroleum  (BP).  Au  pius  fort  de  la  erise  de  la  maree  noire  au  large  des  cõtes  du  golfe 
du  Mexique,  BP  a  achete  aupres  des  trois  principaux  moteurs  de  reeherehe  americains 
(Google,  Yahoo,  Bing)  plusieurs  mots  cles  et  combinaisons  de  mots  cles  lies  ä  la  catastrophe. 


15  Depeche  AFP  du  9  juillet  1994 
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Ainsi,  en  ta  pant  les  expressions  «  ma  ree  noire  »,  «  maree  rtoire  du  golfe  du  Mexique  », 
1'internaute  se  voyait  proposer  en  premiere  reponse  un  lien  hypertexte  accompagne  de  ce 
message  :  «Pour  en  savoir  pius  sur  /'action  de  BP».  En  cliquant  dessus,  1'utilisateur  se 
retrouvait  sur  une  page  du  site  officiel  de  BP  mettant  en  exergue,  avec  des  videos  et  des 
diaporamas  de  photos,  les  efforts  des  techniciens  du  geant  petrolier  pour  circonscrire  ce 
sinistre.  Par  contre,  pas  d'image  d'oiseaux  mazoutes  ni  de  plages  souillees,  pas  d'information 
sur  1'avenir  de  la  Louisiane  ni  des  nombreux  pecheurs  ayant  perdu  leur  travail.  Le  porte- 
parole  de  BP  a  justifie  cette  action  de  la  maniere  suivante  : 

«  [notre  objectif  est  de]  faclliter  les  recherches  des  gens  qui  veulent  en  savoir  pius  sur 
les  efforts  que  nõus  entreprenons  dans  le  golfe  et  les  renvoyer  pius  facllement  vers 
les  liens  qui  ont  trait  aux  depõts  de  plainte,  aux  informations  sur  les  plages  souillees 
par  le  petrole  et  aux  appels  aux  vo/ontalres»16 . 


1.1. 2. 2  Creation  de  pages  speciales  facilitant  le  reperage  des  sites  par  les 
moteurs 

Ce  Procede  rejoint  celui  que  nõus  avons  presente  ci-dessus. 

1.1. 2. 3  Le  bombardement  Google  ("Google  Bombing") 

II  s'agit  de  1'exploitation  d'une  faille  de  Google.  En  effet,  le  celebre  moteur  de 
recherche  evalue  la  pertinence  d'un  site  en  fonction  du  nombre  de  liens  pointant  vers  lui.  Or, 
si  ees  nombreux  liens  contiennent  une  meme  expression,  celle-ci  a  toute  les  chances,  une 
fois  saisie  dans  Google,  d'etre  assoeiee  au  site  ciblee.  Frangois  Descheemaekere,  nõus  en 
donne  un  exemple  : 

«  Une  personne  enregistre  de  nombreux  noms  de  domaine  puis  les  fait  pointer  vers 
un  meme  site  en  utilisant  le  meme  texte  :  « ...est  une  legende  vivante  ».  Toutes  les 
personnes  reeherehant  le  texte  « legende  vivante  »  verront  le  site  vise  meme  sl  ce 
texte  n  'apparaft  pas  sur  le  site  cible  -».1131 

Ce  procede  de  refereneement  est  deontologiquement  tres  limite.  Frangois 
Descheemaekere  n'hesite  pas  ä  1'apparenter  ä  de  la  « fraude  informatique  ».  Je  le  rejoins 
dans  cette  reflexion  surtout  qu'il  s'agit  d'un  procede  qui  est  souvent  utilise  par  des 
personnes  souhaitant  ternir  l'image  ou  la  reputation  d'une  personne  ou  d'une  entreprise. 


16  http://www.lefiqaro.fr/societes/2010/06/09/04015-20100609ARTFIG00468-bp-achete-des- 


mots-cles-sur-le-web-pour-redorer-son-image.php 
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Ainsi,  plusieurs  sites  officiels  de  personnalites  politiques  ont  du  subir  un  «  bombardement » 
de  multiples  plaisantins.  L'exemple  le  pius  connu  est  certainement  la  recherche  «  miserable 
faiture  »  que  l'on  peut  traduire  par  « pauvre  cretin  »  et  qui  renvoyait  vers  le  site  de  la 
Maison  Blanche  occupee  alors  par  George  W.  Bush.  En  France,  l'expression  «  fils  ä  papa  » 
conduisait,  lors  de  l'affaire  de  l'Epad,  vers  le  site  de  Jean  Sarkozy.  Dans  le  monde 
economique,  le  principal  exemple  frangais  est  celui  des  «  3  Suisses  ».  Cette  societe  de  vente 
par  correspondance  a  subit  un  important  «  bombardement »  süite  ä  une  erreur  dans  son 
catalogue  en  ligne.  Un  televiseur  affichait  un  prix  de  vente  de  179  €  au  lieu  de  1899  €. 
L'entreprise  ne  souhaitant  pas  donnee  de  süite  favorable  aux  multiples  reservations  de  ce 
produit,  a  invoque  une  erreur  de  saisie.  Ce  ne  fut  pas  au  gout  de  nombreux  clients.  C'est 
ainsi  que  l'expression  «  inadmissibte  incompetence  »  affichait  en  premiere  reponse  le  site 
officiel  des  «  3  Suisses  ».  Dernierement  c'est  l'Etat  Pontife  qui  fut  severement  touche.  En 
tapant  «  Vatican  »  sur  le  Google  italien,  c'est  un  site  pedophile  qui  apparaissait  comme 
resultat  le  pius  pertinent ! 

Le  moteur  de  recherche  est  un  outil  important  dans  le  cyber  lobbying,  car  outre  le 
referencement,  qui  permet  de  diriger  1'internaute  vers  1'information  voulue,  il  est  possible 
gräce  ä  des  outils  specifiques,  d'analyser  les  criteres  de  recherche  des  internautes  et  donc 
de  connaitre  leurs  attentes.  Lorsque  nõus  visitons  un  site  Internet,  nõus  laissons  des  traces. 
Pour  les  influenceurs  ees  traces  representent  une  mine  d'or.  Gräce  ä  elles,  ils  vont  pouvoir 
analyser  nos  centres  d'interet,  nos  choix,  nos  preoeeupations  ete...  Selon  les  resultats,  le 
message  diffuse  sera  reajuste  et  pourra  meme  etre  personnalise. 

Ce  que  j'ai  retenu  de  tout  cela,  c'est  qu'un  message  d'influence  effieaee,  outre  un 
fond  pertinent  et  une  presentation  adequate,  est  un  message  dont  1'indexation  dans  les 
moteurs  de  recherche  a  ete  travaille  afin  qu'il  apparaisse  aux  meilleurs  places  dans  les  pages 
des  resultats.  C'est  aussi  un  message  qui  eree  du  lien  entrant,  il  faut  donc  prevoir  sa  reprise 
dans  de  nombreux  sites  ou  blogs  ou  forums  en  facilitant  notamment  le  «  copie/colle  ». 
Comme  1'ecrit  Nicolas  Vanbremeersch,  «  un  site  vers  iequet  aueun  Hen  ne  pointe  n'existe 
pas  II  fait  remarquer  aussi  que  depuis  sa  naissance,  le  Web  s'est  strueture  sur  trois 
logiques  :  1'archivage,  1'immediatete  et  1'interactivite.  La  rencontre  de  ees  logiques  et  des 
aeteurs  du  Web  forme  1'espace  public  en  ligne.  Espace  dans  lequel  les  lobbyistes  ont  trouve 
leurs  marques. 
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1.2  Les  spheres  du  Web  et  les  lobbyistes 
1.2.1  L'archivage  ou  le  Web  documentaire 


Llnternet  peut  etre  utilise  comme  un  moyen  de  stockage  et  de  diffusion  de 
1'information  de  maniere  descendante,  unilaterale,  sans  aucune  interaction  et  suivant  un 
modele  hierarchique  c’est-ä-dire  de  l'emetteur  vers  le  recepteur  ou  du  producteur  vers  le 
consommateur.  C'est  ce  qui  s'appelle  le  web  documentaire. 


Emetteur 

Information 

c » 

Recepteur 


Figure  2  :  La  circulation  de  l'information  dans  le  Web  documentaire 


Ici  regne  1'expert  ou  le  specialiste  qui  se  contente  de  mettre  ä  disposition  de 
1'internaute  un  contenu  generalement  standardise,  le  transformant  ainsi  en  simple  lecteur 
passif.  L'information  est  facilement  accessible  et  disponible  mais  les  pages  sont  statiques  et 
le  contenu  quasi-invariant.  Ce  defaut  d'interaction  et  de  circulation  rend  l'information  inerte. 
L'internaute  se  retrouve  dans  le  meme  schema  que  dans  le  monde  hors  ligne  lorsqu'il  lit  un 
journal,  un  magazine,  regarde  la  television  ou  ecoute  la  radio.  Certes,  il  n'est  pas  totalement 
passif,  car  il  peut  decider  de  sauter  des  articles,  des  pages  ou  de  zapper  d'une  chaine  ä  une 
autre,  mais  ees  aetions  ne  repondent  pas  ä  une  logique  de  ereation  ou  d'approfondissement 
d'une  information  ;  ni  d'interaction  avee  le  media  de  diffusion. 

Ce  proeessus  de  diffusion  de  1'information  etait  tres  present  sur  le  Web  ä  l'origine.  II 
tend  de  pius  en  pius  ä  disparaitre  meme  si  en  võlume  il  reste  encore  important.  Nõus 
pouvons  y  trouver  des  aeteurs  elassiques  du  lobbying  c’est-ä-dire  ceux  qui  pratiquent  le 
lobbying  de  maniere  ostensible  teis  que  les  grands  groupes  industriels,  les  federations 
professionnelles,  les  syndicats  ete...  Ces  puissantes  organisations  graee  ä  leurs  importants 
moyens  finaneiers,  preferent  agir  direetement  aupres  des  deeideurs.  Sur  la  toile,  elles  se 
limitent  le  pius  souvent  ä  des  approches  elassiques  et  traditionnelles.  Nõus  en  avons  un 
exemple  avee  la  «  Federation  des  aseenseurs  ». 
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Page  d'accueil  simple  et  sobre 

L«s  plut  utti  OttnA* ».«  r  .  ,  „r, 

IMirtliow  Ocs  Amomwi 


Acces  vers  1'espace  adherent  protege  par  mot  de  passe 


Un  lien  enire 

la  protession 
«smenvironnement 


Article  le  pius  recent  de  la 
rubrique  «  Actualites  » 


Dossiers/communiques  a 
destination  de  la  presse 


Figure  3  :  Copie  ecran  -  Page  d'accueil  du  site  http://www.ascenseurs.fr/public/index.html 
Les  rubriques  du  site  sont  les  suivantes  : 


«La  Federation  » (cf  figure  4  ci-dessous)  qui  fait  Office  de  «  qui  somme-nous  ?  » 

« Ascenseurs  et  escaliers  mecaniques  »  :  Nõus  pouvons  y  trouver  1'historique  de  la 
Federation  des  ascenseurs,  des  schemas  techniques,  les  differents  contextes 
d'usage  d'un  ascenseur,  la  reglementation  en  vigueur. 

«Actualites»'.  Quelques  articles  portant  essentiellement  sur  1'actualite 
reglementaire.  Le  pius  ancien  date  de  juin  2009.  Aucune  possibilite  d'apporter  un 
commentaire 

«  Emploi  et  formation  »  :  Presentation  des  metiers  et  des  formations.  Pas  d'annonce 
en  ligne. 

« Proprietaires  et  utilisateurs » :  Rappels  des  obligations  pesantes  sur  les 
proprietaires  d'ascenseurs,  conseils  aux  gestionnaires  et  utilisateurs  (pour  ees 
derniers  les  conseils  sont  donnes  sous  la  forme  d'une  petite  animation) 

« Foire  aux  questions»-.  L'internaute  a  la  possibilite  d'adresser  une  ou  plusieurs 
questions  par  mail. 
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Figure  4  :  Copie  eeran  -  Rubrique  «  La  Federation  » 
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Nõus  pouvons  lire  dans  eette  brochure  : 

Commission  Technique 

Assure  un  rõ/e  d'expertise  pour  toute  etude  et  concertation 
(notamment  avee  1'AFNOR)  sur  /es  textes  normatifs  et 
regtementaires  concernant  nos  equipements  et  /eurs  m/ses 
en  ceuvre.  » 

En  intervenant  sur  les  normes  en  tant  qu'expert,  La 
Federation  va  pouvoir  influer  favorablement  sur 
1'environnement  juridique  et  operationnel  de  ses  adherents 
(du  moins  ceux  qui  auront  le  pius  d'influence  au  sein  meme 
de  la  Federation).  Nõus  sommes  bien  dans  une  aetivite  de 
lobbying. 


Figure  5  :  Copie  eeran  -  Brochure  de  presentation  de  la  Federation  des  aseenseurs 


Comme  nõus  pouvons  le  voir,  ce  site  n'est  pas  congu  pour  le  dialogue  et  1'echange.  II  n'y  a 
aueune  possibilite  d'interaction.  L'information  proposee  est  essentiellement  reglementaire  et 
institutionnelle  et  elle  est,  surtout,  la  meme  quelque  sõit  le  public  visiteur.  Seuls  les 
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ascensoristes  adherents  ont  visiblement  acces  ä  une  information  dediee  via  un  espace 
adherent  dont  1'acces  est  protege  par  un  mot  de  passe. 

1.2.2  Uimmediatete  ou  le  Web  de  Tinformation 

L'immediatete  correspond  ä  1'actualite  chaude,  brülante.  On  parle  de  Web  de 
1'information.  Tout  comme  le  Web  documentaire,  nõus  restons  dans  la  logique  d'une 
production  unilaterale  du  contenu,  le  journaliste  remplagant  1'expert.  En  revanche,  dans 
cette  sphere,  1'information  n'est  pas  emise  de  fagon  definitive.  Elle  est  meme  dans  une 
dynamique  perpetuelle.  Le  contenu  des  pages  evolue  de  maniere  incessante.  A  son 
extinction,  1'information  deviendra  statique  et  rejoindra  sous  forme  d'archive  le  Web 
documentaire. 

II  n'y  a  pas  encore  si  longtemps,  pour  suivre  1'actualite,  il  nõus  fallait  attendre  les 
grandes  «  messes  »  televisees  du  treize-heures  et  du  vingt-heures  ou  bien  rester  ä  1'ecoute 
de  son  poste  de  radio  ou  acheter  un  Journal.  L'avenement  des  nouvelles  technologies  de 
1'information  a  serieusement  lezarde  1'espace  mediatique  traditionnel.  Desormais,  ees  medias 
doivent  composer  avee  la  concurrence  des  chaines  de  television  d'information  continue,  des 
sites  d'information  sur  1'Internet  et  des  applications  mobiles.  Comme  je  l'ai  dejä  dit,  nõus 
vivons  actuellement  une  inflation  croissante  de  1'information.  Pour  la  consulter  nõus  avons 
donc  le  choix  des  supports.  Dans  le  «  monde  hors  ligne  »,  les  medias  sont  elairement 
identifiables  -  une  chaine  de  television,  une  station  de  radio,  un  journal  -  alors  que  dans  le 
Web,  cette  identifieation  est  pius  confuse.  C'est  un  espace  difficile  ä  apprehender.  Les 
medias  traditionnels  peuvent  y  etre  localises  facilement,  mais  1'espace  informationnel  est  tres 
dissemine.  L'internaute  peut  trouver  la  meme  information  sur  un  site  elairement  identifie 
comme  un  site  d'information  mais  aussi  sur  une  page  qui  n'affiche  pas  elairement  sa 
fonetion.  Alors,  comme  le  fait  remarquer  justement  Nicolas  Vanbremeersch,  sur  le  Web 
« 1'internaute  se  depiaee  vers  des  contenus.  Lorsque  nõus  naviguons  dans  le  Cyber 
espace,  notre  premier  objeetif  est  de  trouver  1'information  qui  nõus  interesse.  Celui  qui 
1'heberge  devient  un  eritere  seeondaire.  Hors  Web,  notre  demarehe  est  differente.  Par 
exemple,  nõus  lisons  tel  ou  tel  journal  souvent  selon  nos  convictions  politiques.  Le  choix  de 
1'emetteur  de  1'information  est  un  eritere  dominant. 

Les  medias  perdent  peu  ä  peu  des  fonetions  essentielles,  qui  fondaient  leurs 
organisations  et  leurs  modeles  economiques  car  ils  doivent  compter  sur  un  concurrent 
imprevisible,  rude  et  permanent  :  1'internaute.  Dorenavant,  comme  Nicolas  Vanbremeersch 
le  releve  : 


«  Que/ques  journa Ustes  d'une  redaetion  ne  peuvent  pas  disposer  du  poids  necessaire 
pour  deeider,  seu/s,  de  ce  qui  merite  couverture,  de  ce  qui  est  important.  Les 
inter  na  utes  ie  font  avee  eux  (...)  Co! teete  ou  emission  de  1'information  originaie, 
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traitement,  selection,  quatification,  hierarchisation  ne  sont  pius  te  monopole  de 
professionnels,  mais  sont  partages  avec  les  internautes  ».im 

Ainsi,  les  journalistes  perdent  peu  ä  peu  leur  monopole  de  mediation  et  de 
producteur  de  1'information.  Dorenavant,  n'importe  qui  peut  devenir  1'emetteur  d'une 
Information,  et  ce  de  n'importe  quel  point  du  Web. 

Alors,  qu'est-ce  que  cette  profonde  mutation  change  pour  le  lobbying  ? 

Comme  1'explique  tres  bien  Vincent  Ducrey  dans  son  Guide  de  l'influence,  meme 
si  les  medias  n'ont  pas  perdu  toute  emprise  ni  autorite  sur  l'information,  il  est  devenu 
primordial  pour  les  organisations  d'etre  particulierement  vigilantes  sur  leur  environnement 
mediatique  numerique,  car  avant  Internet,  jamais  un  media  n'avait  donne  autant  la  parole 
aux  citoyens  et  aux  consommateurs.  En  position  offensive  ou  defensive,  elles  doivent  etre 
capables  de  communiquer  par  le  bon  relais  mediatique  et  au  bon  moment.  Elles  doivent 
toujours  garder  ä  l'esprit  que  1'information  peut  circuler  par  une  multitude  de  chemins  et  que 
selon  le  ou  les  relais  choisis  elle  sera  pius  ou  moins  longue  ou  rapide  ä  se  deplacer.  Ainsi, 
certaines  informations  susciteront  un  interet  des  medias  traditionnels  mais  tres  peu  de 
reactions  chez  les  bloggeurs.  Certaines  interesseront  ees  derniers  mais  n'auront  aueun  eeho 
alors  que  d'autres  ereeront  une  mobilisation  de  grande  ampleur.  De  ce  constat,  Vincent 
Ducrey  en  conclu  que  les  organisations  ont  tout  interet  ä  considerer  1'influence  non  pius 
comme  « Tapanage  du  terrain  ou  du  Web,  mais  comme  un  phenomene  mutti-supports 
global  »im. 

Je  me  suis  demande  comment  1'information  circule  aujourd'hui  dans  eet  espaee 
mediatique  devenu  multi-supports.  Un  mot  s'est  tres  vite  impose  :  «  buzz  ».  Pourquoi  ce 
nom  ?  II  symbolise  tout  simplement  le  bourdonnement  d'une  ruche.  L'internaute  est 
considere  comme  une  abeille  qui  apres  avoir  butine  de  1'information,  en  donne  tout  ou  partie 
ä  son  ou  ses  coreligionnaires.  Un  buzz  peut  ne  pas  depasser  le  cadre  d'une  petite 
communaute,  alors  qu'un  autre  peut  circuler  massivement.  Le  buzz  oeeupe  tous  les  canaux 
de  communication  et  1'individu  devient  le  veeteur  du  message.  Son  principe  de 
fonetionnement  est  identique  au  bouche  ä  oreille  du  «  monde  hors  ligne  ».  En  revanche, 
dans  le  Cyber  espaee,  sa  vitesse  de  circulation  et  sa  propagation  geographique  vont  etre 
impressionnantes.  Sa  repereussion  peut  etre  consequente  surtout  s'il  est  repris  par  les 
medias  traditionnels  qui,  eux,  touchent  la  nombreuse  population  non  encore  connectee  au 
Web.  Selon  Vincent  Ducrey,  le  pareours  d'une  information  dans  la  mediasphere  depend  : 

•  De  1'importance  et  1'influence  de  1'emetteur 

•  De  la  nature  du  message 

•  Du  contexte  dans  lequel  il  est  emis 
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II  nõus  donne  aussi  un  bon  exemple  de  circulation  d'une  information.  Je  väis  le  reprendre 
mais  en  le  schematisant  afin  de  nõus  permettre  d'avoir  une  Vision  globale  et  immediate  du 
chemin  que  parcours  1'information  et  aussi  pour  nõus  permettre  de  voir  ä  quel  moment  les 
influenceurs  peuvent  intervenir.  Tout  part  de  1'emission  d'un  communique  de  presse. 
N'importe  qui  peut  en  etre  1'emetteur.  Ce  peut  etre  un  politique,  un  lobbyiste  industriel,  une 
entreprise,  un  individu  ete...  II  peut  meme  rester  anonyme. 
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Figure  6  :  La  circulation  de  1'information  dans  l'espace  public 
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Ce  schema  nõus  permet  de  nõus  rendre  compte  de  quatre  faits  importants  : 

Tout  d'abord,  l'information  peut  surgir  de  n'importe  quel  point  de  la  sphere 
mediatique  et  peut  meme  remonter  en  sens  inverse.  Nõus  en  avons  regulierement  des 
exemples.  Cela  peut  etre  un  Journal  sur  support  papier  qui  publie  un  scoop  qui  sera  repris 
par  les  agences  de  presse  ;  cela  peut  etre  une  entreprise  qui  publie  un  communique  sur  son 
site  Internet,  ete....  Certaines  informations  ne  sortiront  pas  du  Web  ;  d'autres  seront  reprises 
par  les  medias  traditionnels. 

Ensuite,  nõus  pouvons  constater  que  les  medias  font  une  premiere  interpretation  de 
rinformation.  Celle-ci  va  subir  une  seeonde  interpretation  par  les  internautes.  De  ce  fait,  les 
personnes  qui  en  prendront  connaissance  ä  ce  stade  auront  aeees  ä  une  information  qui 
aura  dejä  ete  modifiee  deux  fois. 

Nõus  remarquons  aussi  que  les  influenceurs  et  donc  les  lobbyistes  veillent  sur  eet 
environnement  mediatique,  car  quelque  sõit  la  porte  d'entree  de  1'information,  ils  se 
retrouveront  toujours  ä  la  sortie  pour  analyser  sa  portee. 

Pour  finir,  nõus  constatons  que  la  chaine  de  1'information  est  aujourd'hui 
completement  eelatee.  La  cause  de  eet  eclatement  est  ä  ehereher  dans  1'interactivite. 

1.2.3  Linteractivite  ou  le  Web  social 

L'interactivite  est  1'element  qui  donne  vie  ä  1'information  sur  le  Web.  Elle  le  fait 
entrer  dans  une  logique  sociale.  C'est  pourquoi,  il  est  d'usage  de  parler  de  Web  social  ou 
pius  communement  de  Web  2.0. 

Cette  sphere  sociale  repose  sur  la  logique  selon  laquelle  de  simple  leeteur  passif, 
1'internaute  va  etre  appele  ä  participer  et  ä  se  placer  au  coeur  de  1'action.  En  pius  de  lire,  il 
va  voter,  juger,  commenter,  corriger,  eiter,  reeommander,  suggerer,  completer,  collaborer 
contribuer  ä  l'indexation,  transmettre  ä  ses  amis,  propager,  ereer  des  rassemblements,  mais 
surtout  il  va  pouvoir  produire  du  contenu  comme  bon  lui  semble,  quand  il  le  veut  et  avee  les 
moyens  d'expression  qu'il  souhaite.  II  devient  interaetif.  La  valeur  dans  cette  sphere  du  Web 
s'estime  dans  la  eapaeite  d'innover,  de  proposer,  de  partager  mais  aussi  de  prendre  partie. 
L'internaute  devient  un  emetteur  d'informations,  car  son  contenu  eree  est  rendu  publique. 
Comme  la  soeiete  de  1'information  repose  sur  une  logique  de  navigation,  si  le  contenu  est  de 
bonne  qualite,  il  va  ereer  du  lien  et  va  alors  circuler  d'internaute  ä  internaute  pour,  peut 
etre,  finir  par  etre  repris  par  les  medias  traditionnels  et  prendre  encore  pius  d'ampleur.  Au 
lieu  d'etre  confisquee  par  une  elite  eelairee,  1'information  est  rendue  disponible  pour  tous. 
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Figure  7  :  La  circulation  de  1'information  dans  le  Web  social 


Un  võlume  immense  de  personnes  va  se  mediatiser  en  ligne,  rendant  accessible  ä 
tous  de  maniere  anonyme  ou  affichee  des  productions  personnelles.  Pius  ees  produetions 
circulent,  pius  elles  sont  reprises,  pius  elles  vont  conferer  une  autorite  ä  son  auteur. 

Bien  entendu,  les  lobbyistes  participent  et  sont  presents  dans  ce  proeessus  de 
produetion  et  comme  1'ecrit  Gilles  Lamarque  « nombre  de  groupes  de  pression  ont  ainsi 
rapidement  place  Internet  au  centre  de  leur  strategie  de  communication,  visant 
indistinetement  leurs  sympathisants,  les  pouvoirs  pubües  et  les  medias.  Contrairement 
au  Web  doeumentaire,  ees  groupes  ne  sont  pas  les  aeteurs  elassiques  du  lobbying.  Ces 
derniers  ne  vont  pas  exploiter  tout  de  süite  les  possibilites  offertes  par  1'Internet.  Des  lors, 
ils  vont  laisser  le  champ  libre  ä  de  nouveaux  aeteurs  se  trouvant  ä  la  croisee  des  chemins  de 
la  cyberculture  et  des  mouvements  soeiaux.  Pour  Frangois-Bernard  Huyghe,  «Internet 
donne  un  avantage  strategique  au  struetures  soup/es,  aux  groupes  fonetionnant  dejä  en 
reseau,  en  particulier  ä  I 'aeti viste  qui  sait  utiliser  ce  facteur,  se  coordonner  avee  d'autres, 
reagir  au  bon  moment  ete.  »[16].  On  trouve  donc  nombre  de  ces  nouveaux  aeteurs  dans  les 
organisations  non  gouvernementales  (ONG).  Ce  n'est  pas  une  surprise,  car  ces  struetures 
sont  d'une  part,  familiarisees  avee  une  organisation  en  reseau  et  d'autre  part,  ont  toujours 
ete  ä  l'avant-garde  des  usages  mediatiques.  Leurs  aetions  s'inscrivent  dans  un  premier 
temps  dans  le  lobbying  indirect.  Elles  interpellent  1'opinion  publique  pour  la  sensibiliser  ä  une 
problematique.  Une  fois  le  rapport  de  force  etabli  et  que  leurs  aetions  ont  ete  mediatisees, 
elles  peuvent  alors  obliger  les  responsables  politiques  ä  les  reeevoir.  Les  ONG  les  pius 
puissantes  entrent  alors  dans  une  demarehe  de  lobbying  direct  oü  elles  devront  argumenter 
et  convaincre  pour  influencer  la  prise  de  deeision  de  leurs  interlocuteurs.  Tout  ce  proeessus 
a  eependant  un  coüt  et  n'oublions  pas  que  le  mode  de  finaneement  des  ONG  est 
essentiellement  base  sur  les  dons.  En  consequence,  les  ONG  profitent  de  leurs  campagnes 


de  sensibilisation  pour  faire  participer  cette  meme  opinion  publique  au  financement  des 
actions  de  defense  de  leurs  causes. 

A  cõte  des  ONG,  d'autres  groupes  sociaux,  jusque  lä  invisibles,  vont  emerger  gräce 
notamment  ä  la  quasi  gratuite  des  ressources  du  Web.  De  petites  associations,  de  petits 
groupes  de  consommateurs,  des  centres  de  recherches,  des  individus  isoles  qui  maitrisent 
les  usages,  les  codes,  les  comportements  du  Web  2.0  vont  pouvoir  agir  via  la  production  de 
contenu  visant  1'opinion  publique. 

Les  trois  personnes  que  j'ai  rencontrees  m'ont  toutes  dit  la  meme  chose,  ä  savoir 
que  le  Web  etait  pour  les  activistes  et  les  structures  souples  un  remarquable  outil  d'attaque. 
Nõus  en  avons  eu  un  formidable  exemple  cette  annee  lorsque  Greenpeace  a  mis  en  cause 
Nestle  sur  la  question  de  l'huile  de  palme. 

L'affaire  a  commence  le  17  mars  2010.  Ce  jour-lä,  Greenpeace  publie  sur  son  site 
Internet  (figure  8)  un  article  contre  «  KitKat  »,  marque  du  groupe  Nestle.  Un  des  ingredients 
de  cette  celebre  barre  chocolatee  est  1'huile  de  palme.  Le  chocolatier  se  fournit  en 
Indonesie.  L'organisation  ecologiste  reproche  ä  Nestle  de  participer  activement  ä  la 
deforestation  de  ce  pays  et,  par  võie  de  consequence,  de  menacer  la  survie  des  orangs- 
outangs  vivants  sur  place. 

Figure  8  :  Copie  ecran  -  site  de  Greenpeace  (17/03/2010) 
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Ghgnoter  une  barre  chocolatee  Kitkat  revient  a  tuer  un  orang-outang  ?  Le  rapprochement  peut  etonner 
mais  le  hen  est  reel.  Greenpeace  lance  une  campagne  pour  ddnoncer  1'utillsation  par  Nestle  d'huile  de 
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s'arrete  pas  lä.  Un  mini  site  dedie  ä  l'affaire  est  mis  en  ligne. 
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Figure  9  :  Copie  ecran  -  Mini  site  de  Greenpeace  contre  Nestle 
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Plusieurs  sites  regionaux  sont  aussi  crees  afiiVle  permettre  au\adherents  de  porter  leurs 
actions  localement.  On  trouve  dans  ce  site  video  parodique,  logo  detourne,  informations 
de  reference,  connections  avec  Facebook,  Twitter  et  YouTube,  lettres  types  ä  envoyer  aux 
responsables  de  Nestle,  ete... 


Puis  Greenpeace,  rhabille  sa  page  Twitter : 


It's  Friday  afternoon.  Looking  for 
something  to  do?  Call  #nestle  and  talk 
to  them  about  how  they  souree  palm  oil 

http://c0t.ag/9FuGhZ 
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Figure  10  :  Copie  ecran  -  Page  Twitter  de  Greenpeace  contre  Nestle 

Le  message  est  elair.  L'affaire  «  KitKat  »  est  considere  comme  prioritaire  pour  l'ONG. 
Sur  le  terrain,  des  aetivistes  deguises  en  orang-outang  manifestent  devant  le  siege  anglais 
de  Nestle.  Parallelement,  Greenpeace  poste  une  video  parodique  sur  «YouTube».  La 
reaetion  de  Nestle  va  etre  tres  maladroite.  Le  chocolatier  obtient  son  retrait  sous  le  pretexte 
qu'elle  porte  atteinte  ä  la  propriete  intellectuelle.  C'est  mai  connaitre  la  pugnaeite  de  l'ONG 
qui  publie  de  nouveau  la  video  sur  «  Vimeo  »  et  informe  les  internautes,  via  les  reseaux 
soeiaux,  de  la  censure  exercee  par  Nestle.  Cette  fois,  1'affaire  qui,  jusqu'ä  present,  n'avait 


31 


pas  un  retentissement  tres  important  va  desormais  apparaitre  au  grand  jour  sur  la  toile.  La 
parodie,  le  detournement  de  logo  font  partie  de  la  culture  Web.  Remettre  en  cause  cette 
forme  d'expression  c'est  attaquer  cette  culture.  Le  geant  Suisse  en  contestant  ce  droit  ä 
ouvert  une  boite  de  pandore  dont  le  contenu  va  se  retourner  contre  lui.  Sur  Twitter, 
Greenpeace  appelle  ä  agir  sur  la  page  Facebook  de  Nestle. 


And  the  nestle  facebook  page  is  here. 
http://bit.ly/cWy9hl  *cough*  #nestle 
#kitkat 


£  greenpeaceuk 

Greenpeace  UK 


Figure  11  :  Copie  ecran  -  Page  Twitter  de  Greenpeace  contre  Nestle  (2) 

Les  militants  Greenpeace  commencent  ä  poster  des  commentaires  negatifs  sur  la  page 
Facebook  de  Nestle,  qui  compte  90  000  fans.  Nestle  ne  censure  pas.  Cependant,  certains 
activistes  remplacent  leur  photo  de  profil  par  le  logo  detourne  de  «  KitKat  ». 
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Figure  12  :  Copie  d'un  extrait  de  la  page  Facebook  de  Nestle  (1) 

La  reponse  de  Nestle  ne  se  fait  pas  attendre. 

Nestle  We  welcome  all  comments,  but  please  dont  post  using  an  altered  version 
of  our  logo  as  your  profile  pic.  And  please  read  our  State ment  to  answer  many 
Mõcflc  questions:  http://tinyurl.com/nestlepalmoil. 


Figure  13  :  Copie  d'un  extrait  de  la  page  Facebook  de  Nestle  (2) 
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Le  chocolatier  menace  de  supprimer  toutes  les  interventions  faites  sur  sa  page  Facebook  par 
des  membres  ayant  remplace  leur  photo  par  ce  logo.  Les  commentaires  negatifs  pleuvent. 
Parallelement,  la  marque  publie  sur  son  site  officiel  une  page  de  questions/reponses  mais 
sans  possibilite  de  laisser  des  commentaires.  Nestle  affirme  qu'elle  ne  travaille  pius  avec  le 
fournisseur  incrimine  et  que,  de  toute  fagon,  le  necessaire  avait  ete  fait  depuis  longtemps 
concernant  le  bon  choix  des  fournisseurs  d'huile  de  palme. 

Au  meme  moment,  le  «  Community  Manager  »  de  Nestle  fait  amende  honorable  sur 
son  comportement  juge  tres  hautain  par  nombre  d'internautes  et  publie  le  post  suivant : 


MõcHi 


Nestle  This  (deleting  logos)  was  one  in  a  series  of  mistakes  for 
which  I  would  like  to  apologise.  And  for  being  rude.  We’ve 
stopped  deleting  posts,  and  I  have  stopped  being  rude. 

Fri  at  12:29pm  1  Report 


Figure  14  :  Copie  d'un  extrait  de  la  page  Facebook  de  Nestle  (3) 

Pendant  plusieurs  jours,  la  page  Nestle  sera  totalement  laissee  ä  1'abandon  et  pour  corser  le 
tout,  le  22  mars,  le  syndicat  des  producteurs  d'huile  de  palme  indonesien  contestera  la 
version  de  Nestle  et  menacera  ä  son  tour  de  boycotter  la  marque. 

Aujourd'hui,  Greenpeace  continue  sa  pression  sur  Nestle,  estimant  que  la  marque 
n'a  pas  ete  assez  lõin  dans  ses  decisions. 

Que  doit-on  retenir  de  cette  affaire  ? 

Sur  le  plan  financier,  1'action  Nestle  ne  s'est  pas  ecroulee  au  pius  fort  de  la  crise. 
Certes  son  cour  a  un  peu  decroche  mais  cela  n'a  pas  ete  une  catastrophe.  II  est  meme 
remonte  apres  1'annonce  du  Syndicat  Indonesien  des  producteurs  d'huile  de  palme. 

La  multinationale  a  pius  ete  touchee  au  niveau  de  son  image.  Mais  lä  aussi  on  ne 
peut  pas  parler  d'un  impact  negatif  sur  le  lõng  terme.  En  France,  les  grands  medias  n'ont 
quasiment  pas  parle  de  cette  crise  (le  fait  que  Nestle  sõit  un  grand  annonceur  n'y  est 
certainement  pas  etranger).  L'affaire  a  surtout  ete  ebruitee  dans  les  pays  anglo-saxons  mais 
lä  aussi,  si  l'image  de  Nestle  a  ete  mise  ä  mai,  nõus  ne  pouvons  pas  parler  de  desastre.  En 
revanche,  le  geant  Suisse  doit  desormais  se  sentir  observe  par  des  milliers  d'internautes 
prets  ä  deterrer  de  nouveau  la  hache  de  guerre  au  moindre  faux  pas  et  une  nouvelle  crise 
de  la  meme  ampleur  voire  pius  vehemente  pourrait  cette  fois-ci  avoir  des  consequences  pius 
fächeuses. 

Je  pense  que  le  point  le  pius  important  de  cette  crise  est  le  professionnalisme  avec 
lequel  Greenpeace  est  intervenu.  II  est  vrai  que  1'ONG  est  une  habituee  des  gros  coups 
mediatiques  mais  lä,  elle  a  montre  toute  sa  maitrise  technique  pour  relayer  une  campagne 
contre  une  entreprise.  II  faut  dire  que  Nestle  l'a  bien  aide  en  se  cachant  derriere  le  Droit 
pour  prendre  des  decisions  allant  dans  le  sens  contraire  de  la  culture  Web  qui  s'accommode 
mai  des  reglementations.  Le  saccage  d'une  page  Facebook  d'une  marque  est  une  premiere 
et  1'utilisation  de  logo  detourne  en  guise  de  photo  de  profil  aussi.  Est-ce  que  les  entreprises 
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vont  fuir  le  Web  social  de  peur  de  subir  la  meme  chose  ?  Personnellement,  je  ne  le  pense 
pas.  II  est  fort  ä  parier  que  les  «  Community  Managers  »  des  entreprises  presentes  sur  les 
reseaux  sociaux  sauront  analyser  cette  affaire  et  en  tirer  des  conclusions  en  matiere  de 
preparation  face  aux  risques.  II  y  a  quand  meme  un  point  qui  me  laisse  perplexe  dans  cette 
affaire.  Si  Nestle  n'avait  pas  agi  ä  contre  courant  de  la  «  libre  culture  »  du  Web  2.0  est-ce 
que  les  internautes  se  seraient  passionnes  pour  les  orangs  outangs  d'Indonesie  ?  Est-ce  la 
cause  defendue  par  Greenpeace  qui  a  mobilise  ou  est-ce  1'attitude  meprisante  de  Nestle  ? 
Toujours  est-il  que  cette  affaire  illustre  aussi  le  fait  que  maintenant,  il  existe  sur  1'Internet 
toute  une  palette  d'outils  d'influence  abondants  et  diversifies. 
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Deuxieme  partie 
Les  nouveaux  outils  du  lobbying 
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2  Les  nouveaux  outils  du  lobbying 


Quand  j'utilise  1'expression  «  nouveaux  outils »,  je  ne  veux  pas  dire  que  les 
«  anciens  »  ont  disparu  et  ne  servent  pius.  Non,  Internet  n'a  rien  remplace.  II  a  juste 
apporte  des  outils  complementaires.  Je  suis  trop  bien  place  pour  savoir  que  les  meilleures 
affaires  se  font  toujours  autour  d'une  table  et  que  rien  n'aura  pius  d'impact  qu'une  action 
sur  le  terrain.  C'est  ce  que  confirme  d'ailleurs  Vincent  Ducrey  lorsqu'il  ecrit : 

« le  terrain  est  le  tieu  de  l'opinion  publique,  lä  ou  1'information  va  se  cristalllser,  le 
dernier  maillon  de  la  ehame  en  contact  direct  avee  le  consommateur,  le  stade  le  pius 
deeisif  pour  toute  communication.  //  est  donc  important  d'y  etre  present,  via  de 
1'affichage  ou  des  operations  sur  les  places  publiques,  dans  les  rues,  sur  les 
marehes,  dans  les  magasins  »S14] 

N'oublions  pas  non  pius  que  toute  la  planete  n'est  pas  connectee  sur  le  Web. 
Cependant,  les  NTIC  ont  apporte  de  nouveaux  outils  tres  effieaees  pour  appuyer  une 
action  de  lobbying.  En  voici  une  presentation  non  exhaustive. 

2.1  Les  sites  Internet  cTinfluence 

2.1.1  Presentation 

Un  site  Internet  est  le  point  de  convergence  par  lequel  1'internaute  doit  passer  pour 
recueillir  de  l'information  sur  le  Web.  C'est  donc  un  des  principaux  outils  des  cyber 
lobbyistes.  Une  typologie  de  ees  sites  a  ete  definie  par  Christian  Harbulot  et  Nicolas  de 
Rycke.  Ils  en  ont  tire  cinq  categories1151 : 

Le  site  «  pot  de  miel  »  :  Sa  fonetion  est  d'appater  l'internaute  en  le  sensibilisant  ä  une 
problematique  speeifique  en  se  faisant  passer  pour  un  site  communautaire  apparaissant 
comme  impartial  et  legitime. 

Le  site  cheval  de  Troie  :  II  s'agit  de  reehereher  les  affinites  possibles  entre  eertains  themes 
et  d'amener  1'internaute  ä  s'interesser  ou  ä  deeouvrir  un  sujet  particulier  par  1'intermediaire 
d'un  theme  connexe. 

Le  site  rumeur :  Sa  fonetion  consiste  ä  faire  circuler  des  informations  negatives. 

Le  site  d'opposants  :  II  s'agit  de  ereer  un  site  «  consumeriste  »  qui  capitalise  les  defauts  d'un 
produit,  les  erreurs  d'une  entreprise.  Afin  d'etre  effieaee,  ce  type  de  site  dispose  la  plupart 
du  temps  de  forums  de  diseussion  lui  permettant  d'enrichir  son  fond  de  eritiques. 
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Le  site  miroir  dont  nõus  avons  dejä  parle 


Nõus  en  rajouterons  un  sixieme  type  :  le  site  masque  ou  «  Park  site  ».  II  s'agit  d'un 
site  cree  sur  un  theme  tres  precis  et  qui  sera  uniquement  publie  en  eas  de  erise  ou  d'attaque 
informationnelle  sur  ce  theme.  Cela  permet  ä  1'organisation  de  diffuser  un  message  offieiel 
non  altere  par  les  medias  ou  les  internautes.  II  presente  aussi  1'avantage  d'eviter  d'engorger 
le  site  principal  de  l'organisation  qui  peut  tres  bien  avoir  une  partie  consacree  au  eommeree 
en  ligne. 

La  ereation  d'un  site  d'influence  sur  le  Web  repose  sur  l'idee  d'orienter  l'opinion  du 
visiteur  afin  de  le  sensibiliser  ou,  pius  exactement,  l'inciter  ä  agir  pour  ou  contre  une  cause. 
Pour  cela,  les  contenus  de  ees  sites  sont  multiples  :  articles  aeeompagnes  ou  pas  de  photos, 
de  videos,  de  liens  qui  peuvent  entrainer  1'internaute  vers  d'autres  informations  favorables  ä 
la  cause  defendue,  de  petitions  et  meme  de  manifestations  en  ligne.  L'ensemble  de  ce 
contenu  repose  generalement  sur  l'exploitation  des  registres  emotionnels  teis  que  la  colere, 
le  degoüt,  la  peur,  la  revolte,  ete...  sans  oublier  l'humour. 

De  pius,  comme  le  souligne  tres  justement  Frangois  Descheemaekere  en 
«  consultant  ees  sites,  les  internautes  vont  iaisser  des  traees  sur  i'objet  de  ieur  requete  et 
sur  ieurs  reeherehes  qui  donneront  aux  ereateurs  des  sites  des  informations  preeieuses  sur 
ieurs  preoeeupations  ». ^  Le  quadrillage  de  1'opinion  est  depuis  longtemps  une  arme  du 
lobbying.  Comme  nõus  l'avons  vu  precedemment,  les  mots  cles  saisis  dans  les  moteurs  de 
reeherehe  sont  analyses.  Nõus  pouvons  aussi  trouver  sur  de  nombreux  sites  des  cyber 
sondages.  John  Stauber  et  Sheldon  Rampton  dans  Ieur  ouvrage  l'industrie  du 
mensonge  :  lobbying,  communication,  publicite  et  medias,  nõus  rappellent  que  les 
sondages  d'opinion  ont  ete  utilises  pour  «  mesurer  ie  pouis  de  1'opinion  en  generai,  mais  un 
affinement  progressi f  permet  de  eerner  ies  attitudes  et  ies  pensees  de  seeteurs  de  pius  en 
pius  precis  de  ia  popuiation.  >/8]  Connaitre  ce  que  eherehent  les  individus  et  ce  qu'ils 
pensent,  c'est  trouver  la  matiere  necessaire  pour  les  influencer.  En  effet,  un  individu  sera 
pius  facilement  influengable  si  le  message  qui  lui  est  adresse  rejoint  ses  croyances.  Dans  ce 
eas  precis,  1'information  sera  jugee  eredible  par  1'influengable  (meme  s'il  est  faux),  qui, 
rassure  dans  ses  convictions,  la  fera  circuler  ä  son  tour.  J'en  reparlerai  pius  tard  mais  voici  le 
terreau  des  rumeurs. 

2.1.2  Analyse  cTun  site  cTinfluence 

Alors  que  je  eherehais  un  renseignement  sur  les  eoliennes  je  suis  arrive  sur  la  page 
d'accueil  d'un  site  qui  repond  completement  ä  la  definition  du  «  site  pot  de  miel  ».  II  m'a 
donc  paru  interessant  de  le  presenter.  II  s'agit  du  site  de  la  Federation  Environnement 
Durable  (FED)  que  l'on  peut  trouver  ä  l'URL  :  http://environnementdurable.net/. 
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Figure  15  :  FED  -  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  site  (1) 

Derriere  ce  terme  de  Federation  Environnement  Durable,  je  m'attendais  ä  trouver  une 
association  ecologique.  Les  couleurs  dominantes  de  la  page  d'accueil  (vert,  marron,  jaune) 
me  confortaient  dans  cette  idee.  Mais  tres  vite,  j'ai  ete  interpelle  par  le  sous  titre  du  site 
:  «  Oui  aux  energies  renouvelables,  non  ä  1'eolien  industriel  ».  L'eolien  ne  serait  pas  une 
energie  renouvelable  ?  Intrigue  je  me  mets  ä  descendre  la  tres  longue  page  d'accueil.  II  y  a 
lä  des  centaines  de  liens  vers  des  articles,  des  photos,  des  videos  dont  tous  les  contenus 
sont  ouvertement  tournes  contre  1'industrie  des  eoliennes.  Les  mots  « accidents », 
«  dangers  »,  «  securite  »,  «  mensonges  »,  «  depreciations  »,  «  pollution  visuelle  », 

«  opposants  »,  «  non  au  projet  »  sont  abondamment  utilises  et  sautent  aux  yeux  du  visiteur. 
Les  rubriques  developpees  sur  le  site  sont  les  suivantes: 

•  Qui  sommes-nous  ? 

•  Eolien  :  mensonges 

•  Comment  lutter  ? 

•  International 

•  National 

•  Regio  nai 

•  Evenements 

•  Dossiers 

•  Nuisances 

•  Securite 

•  Devaluation 

•  Paysages 
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•  Off  Shore 

•  Archives 

•  Liens 

•  contacts 

En  fait,  quasiment  toutes  ees  rubriques  sont  des  liens  vers  des  articles  situes  dans  la  page 
d'accueil  et  non  dans  une  page  interne.  Le  fait  de  concentrer  toutes  les  informations  sur  une 
seule  page  peut  suggerer  que  la  mobilisation  contre  les  eoliennes  est  consequente  et  que  les 
raisons  de  s'opposer  foisonnent.  Cela  permet  aussi  au  visiteur  d'eviter  de  se  perdre  dans  une 
navigation  hasardeuse  dans  de  multiples  pages  internes.  Autre  constat,  l'information  est 
transmise  unilateralement  comme  le  site  de  la  Federation  des  aseenseurs.  Mais  lä,  j'ai 
1'impression  de  me  retrouver  dans  un  site  amateur.  II  n'y  a  pas  vraiment  de  charte 
graphique,  rien  n'est  homogene,  des  photos  sont  floues  par  exemple. 


Exemples  de  mobilisations  populaires  contre 
les  eoliennes 


sJ  0  1 


Liens  vers  des  articles 
publies  par  la  presse 


-Jd|x| 


Figure  16  :  FED  -  Copie  eeran  de  la  page  d'accueil  du  site  (2) 

Alors,  que  faire  lorsque  nõus  sommes  confrontes  ä  un  site  eherehant  visiblement  ä  influencer 
notre  pensee  sur  une  thematique  bien  precise  ?  Dans  une  interview,  Franck  Bulinge, 
Directeur  seientifique  du  MS  intelligence  economique  et  knowledge  management  au  Ceram, 
fait  une  reflexion  que  je  juge  tres  interessante  : 


« Les  internautes  sont  generalement  victimes  d'un  effet  de  halo  que  eree 
physiquement  et  intellectuellement  1'ecran  d'ordinateur,  et  qui  entrame  une  absence 
de  recul  par  rapport  aux  contenus  Internet.  Le  risque  de  maniputation  cognitive  est 
des  lors  tres  important,  H  peut  aller  de  la  simp/e  reaetion  emotionnelle  ä  un  passage  ä 
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I'acte  (don,  adhesion),  en  passant  par  une  adhesion  aveugle  aux  theses 
conspirationnistes.  »  m 

En  presence  d'un  site  Internet  engage  dans  une  cause,  il  ne  faut  pas  se  laisser  aller 
ä  la  premiere  impression  et  il  faut  absolument  prendre  de  la  distance  par  rapport  aux  theses 
qui  y  sont  diffusees  et  ä  la  fagon  dont  elles  sont  mises  en  seene.  C'est  pourquoi,  j'ai 
synthetise  dans  le  tableau  ci-apres,  les  questions  qui  me  semblent  necessaires  de  se  poser 
lorsque  nõus  pareourons  un  site  d'influence. 
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2. 1.2.1  Les  questions  essentielles  ä  se  poser  face  ä  un  site  cTinfluence 


Les  points  ä 

verifier 

Les  questions  ä  se  poser 

Nos  objeetifs 

Le  site  en  lui-meme 

Comment  le  site  est-il  reference  ? 

Combien  y  a-t-il  de  liens  entrants  ? 

Prendre  connaissance  des  mots 
cles  choisis  pour  refereneer  le 
site. 

Rechercher  si  le  site  eree  du  lien 
et  voir  qui  pointe  vers  ce  site. 

L'identite  de 

Existe-t-il  ? 

Est-ce  un  pseudonyme  ? 

Verifier  si  nõus  avons  ä  faire  ä  : 

Un  auteur  imaginaire 

Un  intermediaire  ou  un 
«  homme  de  paille  » 

1'emetteur 

Parle-t-il  en  son  nom  ou  pour  un 
autre  ? 

Dans  ce  eas,  qui  est  eet  «  autre  »  ? 

Identifier  le  vrai  emetteur 

Cite-t-il  ses  sourees  ? 

En  donne-t-il  les  references  ? 

Verifier  1'existence,  la  credibilite 
et  1'auteur  de  ses  sourees. 

Les  competences  de 

1'emetteur 

Est-il  un  expert  ? 

D'oü  tient-il  son  expertise  ?  De  son 
experience  ?  De  son  positionnement 
social  ? 

Est-il  un  leader  d'opinion  ? 

Verifier  si  1'emetteur  est  legitime 
ä  s'exprimer  sur  le  sujet. 

Le  positionnement 

de  1'emetteur 

De  quels  points  de  vue  s'exprime-t-il  ? 

Comprendre  les  objeetifs  de 
1'emetteur 

Le  cadre  dans  lequel 

le  message  a  ete 

emis 

A  quelle  epoque  a  ete  emis  le 
message  ? 

Oü  ? 

Dans  quelles  eireonstanees 
economiques,  sociales  et  politiques  ? 

A  qui  etait-il  destine  ? 

Replacer  1'information  dans  son 
contexte  afin  d'en  appreeier  la 
pertinence. 

La  forme  du 

message 

Est-ce  un  extrait  ou  un  texte  complet  ? 

Chercher  ä  savoir  si  1'emetteur 
donne  une  information  complete, 
partielle  ou  sortie  de  son 
contexte 

La  strategie 

d'influence 

L'emetteur  minimise-t-il  ou  aggrave-t-il 
des  faits  ?  Cherche-t-il  ä  les  cacher  ou 
ä  les  mettre  en  lumiere  ?  Veut-il 
provoquer  ?  choquer  ?  obtenir  un 
rapport  de  force  ?  detourner 

1'attention  ? 

Joue-t-il  sur  1'emotion  ?  Avec  quelle 
rhetorique  ? 

Le  fond  du  message 

Quels  sont  les  arguments  des 
opposants  ? 

Les  faits,  les  chiffres  avances  sont-ils 
exacts  ? 

Est-ce  bien  1'interet  general  qui  est 
defendu  ? 

Verifier  si  les  faits  enonces  sont 
pertinents 
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Pour  montrer  de  maniere  empirique  1'utilite  de  ees  questions,  je  les  ai  tout  simplement  mises 
en  pratique  avee  le  site  de  la  FED. 

2. 1.2. 2  Le  refereneement  du  site 

Les  mots  cles  saisis  dans  la  balise  meta-deseription  du  site  sont  les  suivants  : 

« anti-eolien  ,  anti  eoiien  ,  eolien  non,  eotienne,  olien,  eotien,  oiienne,  eotienne, 
environnement  durable,  federation  environnement  durable,  vent,  ventduboeage,  eol  ere, 
planete,  environnement,  energie,renouveiabie,  aetuaiites,  temoignages,  images,  video, 
accidents,  vautour,  ICPE  » 

Certains  sont  bien  rattaches  ä  la  cause  defendue.  Exemple  :  « anti-eolien  ».  Nõus 
pouvons  voir  que  les  fautes  de  frappe  sont  prevues  :  «  oiien  »,  «oiienne  ».  D'autres  mots 
sont  etonnants  :  «vautour»  et  d'autres  mysterieux  pour  les  profanes  :  «ICPE17  ». 
Comme  je  l'ai  dejä  dit  pius  en  avant,  ees  mots  inseres  dans  la  balise  meta-deseription  du  site 
ne  sont  pius  repertories  par  tous  les  moteurs  de  reeherehe.  Ils  ont  donc  moins  d'importance 
que  dans  le  passe. 

2. 1.2. 3  Les  liens  entrants 


Pour  en  determiner  le  nombre  et  la  liste  complete,  j'ai  utilise  «  Yahoo  site  explorer  ». 
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Figure  17  :  Copie  eeran  -  Yahoo  Site  Explorer 


A  la  date  du  28  septembre  2010,  il  y  avait  7288  liens  entrants.  Pärmi  eux,  j'ai  trouve  un 
exemple  typique  de  site  miroir. 


42 


:<*  :  4-i  *13.4 cm  LI  6  Coi  70  r.,,.,-.  T-,  QS 


Figure  18  :  Site  http://ventdeverite.com  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil 

II  s'agit  d'un  site  tout  simple  d'une  association  et  dont  le  contenu  est  constitue  d'un  lien  vers 
le  site  de  la  FED  et  le  site  de  l'EPAW  (Plateforme  europeenne  contre  les  eoliennes)  et  d'un 
livre  d'or  qui  contient  3  commentaires  (dont  un  tres  lõng)  defavorables  aux  eoliennes.  On 
võit  bien  que  le  seul  objectif  de  ce  site  est  uniquement  d'envoyer  le  visiteur  vers  la  page 
d'accueil  de  la  FED. 


17 ICPE  veut  dire  :  installation  classees  pour  la  protection  de  1'environnement 


2. 1.2.4  L'emetteur 


Pour  en  savoir  pius  sur  ce  point,  je  clique  sur  la  rubrique  «  qui  sommes-nous  ?  » 
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Les  energies  renouvelables  efficaces  Pour  un  Envlronnemenl  Durable 

Charte  de  la  Federation 
1>Obj«t  statulaire  : 

La  F  Waraöon  Enyironnamert  DuraWe  vise  d  regrouper  les  essoc  iabons  et I es  pancukt*  entendeit  pese*  w  la  pc*tique  energetique  de  la  France  dans  te  cafre  de  son  d»ve*we»ne*<  duaMe 

DXne  pa rt.  en  ptöbiscitart  fes  tedmologes  (Teconomes  rfenef  gies. 

•  Oautre  part.  en  menant  une  rttWxion  sur  les  EnR  (Energ  es  renoueetabies) 

La  ftna»«  «art  qua  las  teennoioges  ffeeoncmes  trdmqyM  et  tes  Erf?  scm  enc  uepioyees  pocr  apputer  des  garts  signficatrs  ai*  pocuwcns  at  a  rerMromemer*  toti  en  taisart  praura  tfinnoeute  poi/  la 

saeta.  <fafficacita  acownqua  a(  d*  respeet  des  ps/seges  de  la  France 

La  rai  soo  fondatnee  de  la  F6d4*ation  ErMroonament  Duratte.  consiste  a  sWorroger  su  rr*^mor»o  ta  tegsirata  de  rao*  eo  industnel  dans  »es  21%  <JEnR  que  la  F  ranca  reite  tfinstaurer  poi/  raportite  a  sas 
eogagomonts  EuropOons,  ä  fare  part  de  ses  condusions  a  rEtat  et  sa  besc*n  est,  de  mere*  des  acoons  dans  le  cadro  togal  pour  les  fare  vatexr  Des  d4*narches  simlaires  sort  envisagOes  sur  les  audes  EnR 

« su  las  teetmototjes  deeeoeme  dererqie 

La  Federation  eoeperera  wec  les  federabens  et  assoaaöons  loeates.  nabonales  et  intemabonaies  qm  pousuvert  les  m<*nes  buts 

2-  Mentiona  legales  et  organisalion  du  bureau  : 

la  F*d4raöon  ErMrorne*rent  Cwabte.  sis  3  rue  des  Eaio  a  Paos  75016 . 
ea  une  assoeiation  loi  1901,paru*au  Joonal  Ctficiel  te  06  taiMOf  2007 

President  Jean-Lous  BUTPE 
Vice-Preadert  Mehel  BRONCARO 
Vice-PrOsiderte  IsabebLADOLIX 
vice-Presideot  Mare  LEFRANC 
Vice- President  HerveTEXJER 
TrOsoner  JearvPaUGlBERT 
Secrataire  dosiane  Sicart 

3-  Uttiisatton  des  cottsations 

La  totaite  des  eoosaöons  peojues  par  rassociaoon  sent  anetemeot  empioyees  pour  servir  robjet  statutaire  reproduit  a  rände  1  de  la  presette  charte  UeosemWe  des  merrbres  de  la  Fedetaeon  egssert 

beoe»deme«t  , 
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Figure  19  :  FED  -  Copie  eeran  de  la  rubrique  «  Qui  sommes-nous  ?  » 


Je  deeouvre  que  la  FED  est  une  assoeiation  Loi  de  1901  et  que  son  president  est  un  eertain 
Jean-Louis  BUTRE.  J'avais  dejä  remarque  ce  nom  sur  la  page  d'accueil.  En  effet,  il  apparait 
tres  abondamment  sur  celle-ci. 

Avant  d'en  savoir  pius  sur  eette  personne  et  eette  assoeiation,  je  deeide  de  faire  un  nouveau 
tour  d'horizon  sur  la  page  d'accueil  pour  voir  si  je  ne  peux  pas  trouver  pius  de 
renseignements  sur  la  composition  de  eette  assoeiation.  Et  lä,  au  beau  milieu  de  la  page 
d'accueil,  je  tõmbe  sur  eet  encart : 
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Figure  20  :  FED  -  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  site  (3) 

Ainsi  donc,  la  Fed  depend  d'un  Comite  d'Orientation  dont  le  president  n'est  autre  que  Valery 
Giscard  d'Estaing.  Je  fais  partie  d'une  generation  qui  a  connu  Giscard  d'Estaing  comme 
President  de  la  Republique.  Je  me  souviens  qu'au  milieu  et  ä  la  fin  des  annees  70  plusieurs 
centrales  atomiques  avaient  vu  le  jour  dont  Superphenix.  Mais  qui  d'autre  compose  ce 
Comite  d'Orientation  ?  Pour  le  savoir  je  clique  sur  le  lien  propose.  Et  voici  la  composition  de 
ce  fameux  Comite  : 

M.  Marcel  Boiteux,  president  d’honneur  d’EDF 
M.  Henri  de  Raincourt,  senateur  de  l'Yonne 

M.  Philippe  Marini,  senateur  de  l'Oise  et  rapporteur  general  de  la  Commission  des 
Finances  du  Senat 

M.  Christian  Gerondeau,  ingenieur  General  des  Põnts  et  Chaussees 
M.  Jean-Louis  Butre,  president  de  la  Federation  Environnement  Durable  (FED) 

M.  Christian  Stoffaes,  ingenieur  general  des  Mines 

M.  Didier  Wirth,  president  du  Comite  des  Parcs  et  Jardins  de  France 

Mme  Madeleine  Dubois,  conseiller  general  de  Flaute  Loire 

Derriere  ce  Comite,  et  donc  la  FED  qui  en  depend,  nõus  trouvons  un  ancien 
President  de  la  Republique,  un  ancien  President  d'EDF  (qui  a  notamment  exerce  dans  les 
annees  70)  et  plusieurs  hommes  politiques  en  activite.  Ce  sont  donc  des  hommes  qui  ont 
leurs  entrees  dans  les  coulisses  du  pouvoir,  qui  en  connaissent  tous  les  rouages  et  qui,  pour 
certains,  sont  des  decideurs.  Nõus  nõus  trouvons  aussi  certainement  face  ä  des  defenseurs 
du  nucleaire.  Nõus  pouvons  raisonnablement  le  penser,  car  la  famille  de  M.  Giscard  d'Estaing 
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a  toujours  ete  bien  implantee  dans  ce  milieu.  Son  cousin  Jacques  Giscard  d'Estaing  a  ete 
directeur  de  la  societe  des  mines  d'uranium  de  1'Äfr  au  Niger.  Le  frere  de  ce  dernier,  Philippe, 
a  ete  administrateur  de  Thomson-CSF  branche  nucleaire  tandis  que  Frangois,  un  autre  frere 
a  ete  PDG  de  la  BFCE  (Banque  Frangaise  du  Commerce  Exterieur)  qui  finangait  les  projets 
nucleaires  sous  la  presidence  de  VGE. 

2. 1.2. 5  Le  contexte 

Dans  la  rubrique  «  qui  sommes-nous  ?  »,  nõus  pouvons  apprendre  que  la  FED  a 
pour  date  de  creation  le  6  janvier  2007.  Je  n'ai  pas  trouve  la  date  exacte  du  site  mais 
beaucoup  d'articles  datent  de  1'annee  2008.  Le  communique  de  VGE  present  sur  le  site  date 
du  6  mars  2008.  Nõus  etions  ä  ce  moment  lä  en  plein  «  Grenelle  de  1'environnement  »  et  les 
dispositions  de  la  future  Loi  Grenelle  I  etaient  en  cours  de  discussion18.  L'industrie  du 
nucleaire  voyait  celle  des  eoliennes  marcher  sur  ses  plates  bandes  avec  le  soutien  de 
1'opinion  publique  qui  voyait  lä  une  source  d'energie  non  polluante.  Les  enjeux  etaient  donc 
importants  pour  les  pro-nucleaires. 

2. 1.2. 6  La  mise  en  seene  et  la  verifieation  du  fond 

Lorsque  j'ai  deeouvert  ce  site,  je  venais  de  terminer  de  lire  les  livres  l'industrie  du 
mensonge  de  John  Stauber  et  Sheldon  Rampton121  et  la  communication  d'influence  de 
Christine  Marsan  et  Fabrice  Daverio1121'  Les  teehniques  d'influence  voire  de  manipulation  sont 
tres  bien  deerites  dans  ees  deux  ouvrages  et  le  moins  que  l'on  puisse  dire  c'est  que  le  site  de 
la  FED  en  use  abondamment.  Je  ne  väis  pas  toutes  les  deerire,  car  cela  serait  trop  lõng  mais 
je  väis  parler  de  celles  qui  m'ont  le  pius  frappe. 


2. 1. 2.6.1  L  'appel  ä  des  experts  medieaux 

L'argumentation  de  la  FED  s'appuie  en  partie  sur  les  dommages  que  les  eoliennes 
peuvent  causer  sur  la  sante  des  personnes  habitant  autour  des  eoliennes.  Un  referent 
medieal  est  eite  :  la  doetoresse  americaine  Nina  Pierpont.  Cette  derniere  presente  des 
conclusions  tres  alarmistes.  Elle  parle  de  «  Syndrome  Eolien  »,  le  mot  «  symptõme » 
apparait  quasiment  ä  toutes  les  lignes.  Ceux-ci  sont  multiples  :  «  vertiges  »,  «  nausee  », 
«  perte  de  concentration  »,  «  irritabilite  »,  ete...  Au  fur  et  ä  mesure  du  developpement  de 
ees  symptõmes,  je  me  rends  compte  que  ce  sont  les  memes  que  ceux  avances  par  les 
opposants  des  antennes  relais  des  telephones  mobiles  et  des  lignes  ä  hautes  tensions. 


18  Le  projet  de  Loi  sera  adopte  en  octobre  2008. 
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Figure  21  :  FED  -  Copie  ecran  des  conclusions  du  docteur  Pierpont 

Quelle  est  la  part  de  verite  ?  Quelle  est  la  part  de  mensonge  ?  II  est  tres  difficile  de 
repondre.  Les  symptõmes  avances  sont  des  signes  fonctionnels  que  nõus  rencontrons  tous 
regulierement  sans  pour  autant  vivre  ä  cõte  d'une  eolienne,  d'une  antenne  relai  ou  d'une 
ligne  ä  haute  tension.  Les  campagnes  de  relations  publiques  s'appuient  souvent  sur  des 
conclusions  de  medecins.  Certains  ont  ainsi  defendu  1'industrie  du  tabac  lors  de  son  apogee 
apres  la  premiere  guerre  mondiale  par  exemple.  Alors,  qui  est  Nina  Pierpont  ?  II  est  difficile 
d'avoir  une  reponse  objective.  Les  sites  en  faisant  references  sont  rattaches  ä  celui  de  la 
FED.  On  y  apprend  quand  meme  qu'elle  est  americaine,  pediatre,  qu'elle  a  vecu  en 
Amazonie  et  chez  des  esquimaux  et  que  bien  entendu,  il  s'agit  d'une  fervente  opposante  aux 
eoliennes. 


2. 1. 2.6.2  L  'appel  ä  des  experts  emanant  du  camp  d'en  face 

L'eolienne  est  le  symbole  d'une  industrie  creatrice  d'une  energie  renouvelable  non  polluante. 
II  convient  donc  pour  les  anti-eoliens  de  mettre  ä  mai  cette  image.  Pour  cela,  rien  de  mieux 
que  d'utiliser  1'expertise  d'un  leader  ecologiste.  Ainsi,  nõus  trouvons  sur  le  site  de  la  FED,  le 
temoignage  d'Antoine  Waechter,  ancien  candidat  ecologiste  ä  1'election  presidentielle, 
fermement  oppose  aux  eoliennes. 
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Figure  22  :  FED  -  Copie  ecran  du  temoignage  d'Antoine  Waechter 


Dire  s'il  a  raison  ou  tort,  n'est  pas  mon  sujet.  Ce  qui  est  important  ä  retenir,  c'est 
que  finaliser  l'appui  d'un  opposant  putatif  fait  partie  du  b-a  ba  du  lobbying.  Cette  tactique 
seme  le  trouble  dans  le  camp  d'en  face  et  peut  donner  de  lui  une  image  d'un  camp  divise  et 
peu  rassure  dans  ses  certitudes.  John  Stauber  et  Sheldon  Rampton®  nõus  en  donne  un  tres 
bon  exemple  avec  le  eas  de  Candy  Lightner.  En  1980,  cette  femme  avait  emu  les  Etats-Unis 
lorsqu'un  chauffard  ivre  avait  tue  sa  fille  de  13  ans.  Elle  avait  eree,  alors,  l'«  Association  des 
meres  contre  la  conduite  en  etat  d'ivresse  ».  Forte  de  3  millions  de  membres,  cette 
association  mena  la  vie  dure  aux  produeteurs  de  boissons  alcoolisees.  En  1985,  süite  ä  une 
mesentente,  elle  l'a  quitta  et  fut  embauchee  par  l'Institut  americain  des  spiritueux,  une 
association  de  produeteurs  d'alcools,  pour  «  Taider  ä  combattre  les  projets  de  la  Loi  en 
faveur  d'a/cotests  pius  performants  soutenus  par  ...  I 'Association  des  meres  contre  la 
conduite  en  etat  divresse.  »  Les  deux  auteurs  precisent : 

«  l'appui  d'un  opposant  possede  un  pouvoir  de  conviction  pius  grand  que  nim  porte 
lequel  de  leurs  propos  1  'industrie  de  la  communication  cultive  ainsi  soigneusement 
ses  retations  avec  les  mi  Utan  ts  qu'elle  peut  enrõler  dans  sa  l utte  contre  leur  propre 
mouvement.  » 
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Notre  roi  Henri  IV  avait,  ä  son  epoque,  resume  cela  par  cette  phrase  :  « le  meilleur 
moyen  de  se  defaire  d'un  ennemi  est  d'en  faire  un  ami.  »19  Pius  lõin  dans  le  temps,  le 
stratege  militaire  Sun  Tzu  ne  disait  pas  moins  :  « Quiconque  est  incapabte  d'agir  sur 
l  'ennemi  pour  diviser  ses  forces  ne  saurait  pader  de  tactiques  d'exception.  >^M1 

Dans  le  meme  ordre  d'idee,  le  site  de  la  FED  fait  reference  ä  des  articles  de  journaux 
varies  et  de  convictions  politiques  differentes.  Ainsi,  se  cõtoient  des  references  au  Figaro,  ä 
l'Humanite  ou  au  Canard  Enchaine.  Cependant  il  s'agit  rarement  d'articles  entiers  mais 
des  extr 


-  -  * 


*  •  *  • 
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Figure  23  :  FED  -  Copie  ecran  de  1'extrait  d'un  article  du  Canard  Enchaine 

L'oeil  du  visiteur  est  irresistiblement  attire  par  ce  fond  jaune  et  se  trouve  deconnecte 
du  reste  de  1'article  qui  dans  son  ensemble  ne  fait  pas  ressortir  le  meme  message.  Lä,  nõus 
sommes  typiquement  dans  une  tentative  de  manipulation. 

2. 1.2. 6. 3  La  mise  en  seene  de  l'emotion 

Imaginez  le  vol  majestueux  d'un  rapaee  (le  fameux  «  vautour »  de  la  balise  meta 
donnee  du  site)  interrompu  brutalement  par  la  pale  d'une  eolienne.  C'est  cette  video 
qu'utilise  la  FED  pour  montrer  les  effets  nuisibles  des  eoliennes  sur  la  faune  avoisinante. 


19  NICAISE  Edouard.  4000  eitations  pour  briller  en  soeiete.  Marabout.  1996.  403  p.  Collection 
culture  generale  ISBN2-501-02456-7 
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Figure  24  :  FED  -  Copie  ecran  de  la  video  «  mort  en  direct  d'un  rapace  » 

L'objectif  semble  clair.  II  s'agit  d'attendrir  les  nombreuses  personnes  sensibles  au 
sort  des  animaux.  Alors  les  eoliennes  tueuses  d'oiseaux  ?  Pour  en  avoir  le  coeur  net,  je  me 
suis  rendu  sur  le  site  de  la  Ligue  pour  la  Protection  des  Oiseaux  (LPO)  sur  lequel  j'ai  trouve 
Partide  suivant :  L'energie  eolienne  et  la  conservation  de  la  nature20.  Nõus  pouvons 
y  lire  la  remarque  suivante  : 

<-<  Ce  theme  [ta  mortalite]  est  delicat  ä  etudier  car  H  requiert  une  forte  presence  sur 
le  terrain  pour  minimiser  les  risques  d'erreur.  Des  coefficients  de  correction  sont 
appliques  (taux  de  predation  et  taux  de  decouverte  de  cadavres).  Se/on  la 
configuration,  1'emplacement  des  parcs  et  les  methodes  utilisees,  la  mortalite 
(exprimee  en  nombre  d'individus  par  eolienne  et  par  an)  varie  de  0  ä  40  pour  les 
oiseaux  et  les  chauves-souris.  » 

Le  site  ne  parle  pas  de  s'opposer  aux  eoliennes  ni  de  redamer  leur  destruction,  mais 
de  «-  privilegier  les  reflexions  territoriale  afin  d'assurer  la  cohabitation  entre  oiseaux  et 
eoliennes  ».  Nõus  sommes  dans  un  ton  pius  consensuel  que  sur  le  site  de  la  FED.  Le  site 
Consoglobe  dit  la  meme  chose  tout  en  precisant  «  Par  ailleurs,  H  faut  rappeler  que  bien 
d'autres  facteurs  humains  tuent  les  chauves-souris  et  les  oiseaux  :  aeroports  et  avions, 
plates-formes  petrolieres,  tours  de  refroidissement,  gratte-ciels,  ...  qui  font  certainement 


20  http://www.lpo.fr/etudes/eolien/index.shtml 


50 


bien  pius  de  victimes  que  /es  eoliennes  »  sans  oublier  «la  ehasse»  qui  «  tue  plusleurs 
m/llions  d'oiseaux  chaque  armee  »21. 

2. 1.2. 6. 4  La  mise  en  seene  de  la  peur 


Non  seulement  les  eoliennes  tuent  les  oiseaux  mais  elles  peuvent  brüler,  s'effondrer 
ou  encore  exploser.  Avec  photos  et  videos  ä  1'appui,  le  site  de  la  FED  nõus  en  produit 
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Figure  25  :  FED  -  Copie  eeran  de  la  page  d'accueil  -  Rubrique  seeurite 


Je  me  suis  donc  demande  si  les  eoliennes  etaient  si  dangereuses  que  cela.  Je  me 
suis  dit  qu'il  y  a  des  sites  qui  repertorient  les  accidents  d'avion,  de  la  route  ou  domestiques. 
II  doit  donc  bien  y  en  avoir  un  qui  denombre  les  accidents  d'eoliennes  en  France.  J'ai  fini  par 
le  trouver22.  Selon  ce  site,  entre  les  annees  2000  et  2008,  il  y  a  eu  12  accidents  serieux  pour 
un  parc  installe  de  pius  de  2.000  mats.  Aucun  dommage  corporel  n'a  ete  releve.  Et  pourtant, 
si  on  se  fie  au  site  de  la  FED,  nõus  avons  1'impression  que  1'eolienne  est  une  souree  de 
danger  permanent  pour  ses  riverains. 

Jouer  sur  la  tristesse  (la  mort  d'un  oiseau)  et  sur  la  peur  (risque  d'accident)  sont 
pius  des  teehniques  de  manipulation  que  d'influence,  car  comme  le  precisent  Christine 


21  http://www.consoqlobe.com/ac-environnement-biodiversite  3617  eoliennes-tuent- 

oiseaux.html 

22http://www.terre-fi  na  nce.fr/Accidents-d-eoliennes-en-France-mvthe-ou-realite--vtptc- 

101. php 
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Marsan  et  Fabrice  Daverio  1'objectif  est  de  couper  1'interlocuteur  «de  ses  capacites  de 
raisonner  »im  en  eveillant  chez  lui  une  emotion.  Or,  comme  « 1'emotion  est  contagieuse  », 
elle  va  « gagner  quelques  personnes  du  groupe  »  pour  s'imposer  « tres  rapidement  ä 
1'ensemble  du  groupe  comme  une  evidence  (...)  Pius  la  foule  est  heterogene,  pius  te 
phenomene  est  amplifie.  » 

II  existe  dans  la  litterature  de  tres  nombreux  exemples  de  mises  en  seene  de 
1'influence.  Pour  deeouvrir  les  principales,  je  vous  invite  ä  consulter  l'ouvrage  la 
communication  d^nfluence1121,  ainsi  que  les  livres  de  Robert  Gaidini  et  Robert-Vincent 
Jõule  eites  dans  la  bibliographie  page  92. 

Dans  notre  analyse,  peu  importe  que  la  FED  ait  raison  ou  tort  sur  les  eoliennes.  Me 
poser  les  questions  evoquees  dans  la  tableau  de  la  page  41,  m'a  simplement  permis  de  ne 
pas  en  rester  aux  impressions  d'une  premiere  leeture,  d'apprehender  le  site  avee  un  oeil  pius 
eritique  et  surtout  de  ne  pas  tomber  dans  1'emotivite  qui  aurait  pu  me  faire  perdre  mes 
qualites  de  jugement.  Comment  jugez-vous  les  arguments  de  la  FED  maintenant  que  vous 
savez  que  derriere  se  dissimule  le  lobby  nucleaire  ? 

A  titre  aneedotique,  je  ne  peux  manquer  de  terminer  ce  lõng  chapitre  sur  1'exemple 
suivant  qui  est  issu  du  site  de  la  FED.  Dans  la  rubrique  des  accidents  causes  par  les 
eoliennes,  il  est  fait  mention  d'une  route  rendu  particulierement  dangereuses  et  propice  ä  de 
nombreux  accidents  ä  cause  du  «  bruit  optique  »  (sie)  du  parc  eolien  la  bordant. 


^  Frdrf.iUc>i  Fri .nminimii  r Ha (FfPl  NOBM  nWmnrv  induitn«ttn 1  Ank-»oli««^  •  Mo.iIIj  fnrlti.  „  [□[  x| 
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Figure  26  :  FED  -  Copie  eeran  de  1'article  sur  les  accidents  sur  l'A61 
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Tai  travaille  presque  10  ans  ä  cõte  de  la  place  de  1'Etoile  ä  Paris.  Tai  du  etre  le 
temoin  visuel  d'une  bonne  cinquantaine  d'accrochages  de  vehicules.  Parle-t-on  pour  autant 
du  «  bruit  optique  »  de  l'Arc  de  Triomphe  ?  Et  si  1'attention  des  conducteurs  parisiens  etait 
troublee  par  la  majeste  des  lieux  ou  par  le  poids  de  1'histoire  y  regnant  ?  La  question 
meriterait  d'etre  posee  ä  celui  qui  fut  un  temps  le  President  de  I' «  Association  des  Amis  de 
l'Arc  de  Triomphe  »,  un  certain...Valery  Giscard  d'Estaing  ! 

2.2  Le  blog  cTinfluence 

Le  blogueur  est  certainement  la  figure  emblematique  du  Web  2.0.  Souvent  tenu  par 
un  ou  plusieurs  amateurs,  le  blog  est  rarement  utilise  comme  un  outil  de  «  cyber  action  » 
qui  repose  sur  la  soudainete  et  l'imprevisibilite.  II  agit  plutõt  comme  un  lieu  d'emergence  de 
1'opinion  ou  pius  exactement  de  developpement  reflechi  de  point  de  vue.  En  effet, 
contrairement  aux  commentaires  ou  ä  un  outil  comme  Twitter,  un  article  de  blog  n'est  pas 
une  breve  reaction  mais  plutõt  une  note  qui  a  demande  de  la  reflexion  et  de  1'analyse  ä  son 
auteur  et  donc  necessairement  pius  de  temps.  Selon  le  site  «  journal  du  Net  »23,  un  tiers  des 
articles  rediges  demandent  pius  d'une  heure  de  redaction.  Le  blog  est  un  media  tres 
different  du  site  Internet.  Contrairement  ä  ce  dernier,  il  permet  une  veritable  interaction. 
Pour  interesser  son  public,  le  contenu  doit  etre  riche,  de  qualite  et  actualise. 

Le  blogueur  recycle  souvent  les  dires  d'un  autre  comme  point  de  depart  ä  son 
propre  billet.  Lors  du  salon  i-expo  qui  s'est  tenu  ä  la  Porte  de  Versailles  en  mai  2010,  j'ai  pu 
assister  ä  la  conference  de  Didier  Heiderich,  President  de  1'Observatoire  international  des 
crises,  dont  le  sujet  etait  la  gestion  de  1'influence.  Selon  lui,  pour  qu'un  blog  sõit  influent,  il 
doit  en  terme  de  contenu  etre  constitue  de  80%  d'informations  connues  et  de  20%  de 
nouveautes  mais  il  doit  aussi  permettre  le  copier/coller.  La  propagation  d'une  information 
par  des  mecanismes  d'imitation  est  une  caracteristique  du  blog.  On  parle  alors  de 
memetique.  Pour  etre  pius  exact,  «la  memetique  est  1'etude  des  representations  qui 
circutent  entre  les  individus  et  les  groupes  et  se  transmettent  par  imitation  :  modes,  stogans, 
ete.  »24  Si  la  genetique  se  base  sur  le  concept  de  «  gene  »,  pour  etudier  la  nature,  la 
memetique  se  base  sur  le  concept  de  «  meme  »,  pour  etudier  la  culture.  Introduit  ä  la  fin 
des  annees  70  par  Richard  Dawkins25,  un  meme  est  «  un  element  d'une  culture  pouvant  etre 
considere  comme  transmis  par  des  moyens  non  genetiques,  en  particulier  par  I 'imitation  »26. 
Un  meme  peut  donc  etre  une  idee,  un  comportement,  un  element  culturel.  II  se  reproduit 


23  http://www.iournaldunet.com-ebusiness-le-net-bloqs-en-2010-temps-de-travail 

24  BAQUIAST  Jean-Paul,  Sciences  de  la  complexite  et  vie  politique,  Torne  1  :  comprendre, 
Editions  Automates  Intelligents,  2003 

25  DAWKINS  Richard,  Le  gene  egoiste,  Menges,  Paris,  1978 


53 


d'un  individu  ä  un  autre  par  replication.  Pascal  Jouxtel  explique  dans  une  interview27  que  la 
specificite  de  la  memetique  est  de  di re  que  : 

«  Les  usages  se  reproduisent  par  transmission  pius  ou  moins  directe  de  codes  de 
cerveau  ä  cerveau.  La  reproduction  des  usages  determines  par  ees  codes  engendre 
des  flux,  qui  ä  leur  tour  generent  des  struetures.  Pärmi  ees  struetures,  cel/es  qui  se 
maintiennent  dans  te  temps  sont  cel/es  qui  perennisent  la  reproduction  des  usages, 
donc  la  propagadon  des  codes.  » 

Prenons  un  exemple  :  les  piles  electriques  usagees  doivent  etre  recyclees  (usage). 
De  pius  en  pius  de  personnes  rapportent  leurs  piles  usagees  dans  les  magasins  specialises 
(flux)  qui  pour  faire  faee  installent  des  reeuperateurs  ä  leurs  portes  (strueture). 

Pascal  Jouxtel  explique  que  la  memetique  trouve  son  epanouissement  avee  Internet. 
En  effet,  la  Societe  a  profondement  evolue  avee  1'arrivee  d'Internet  et  du  telephone  mobile. 
Aujourd'hui,  les  individus  sont  de  pius  en  pius  relies.  Ce  reseau  forme  un  nouveau  tissu 
social.  «  La  memetique  te  considere  comme  une  nouvelle  terre  d'expioration  ou  de  nouve/les 
pratiques,  de  nouveaux  rites,  de  nouveaux  voeabulaires  sont  en  train  de  naitre  ».  En 
permettant  le  partage  du  contenu,  1'internaute  devient  un  porteur  de  la  circulation  des  idees. 
Tout  ce  qui  est  capable  de  se  nourrir  de  temps  de  cerveau  et  de  1'attention  partagee  est 
capable  de  se  reproduire  et  de  proliferer.  Et  eette  proliferation  change  de  dimension.  D'une 
diffusion  verticale,  depuis  un  nombre  illimite  d'emetteurs,  1'information  circule  ä  plat,  de 
fagon  horizontale,  dans  une  logique  d'imitation  et  de  replication.  Avee  la  puissance  du 
reseau,  eette  replication  devient  majeure.  «  Celui  qui  souhaite  diffuser  un  doeument  et/ou 
une  information  ou  ses  idees  doit  les  faire  entrer  dans  la  logique  memetique  propre  au 
web.  » 28  L'enjeu  est  de  faciliter  la  replication,  la  copie,  l'appropriation  par  le  pius  possible 
d'acteurs  du  Web. 

Les  entreprises  ont  de  pius  en  pius  reeours  au  blog  comme  levier  marketing.  Mais 
tenir  un  blog  au  contenu  riche  en  information  ne  signifie  pas  etre  influent.  De  nombreux 
blogs  de  marques  restent  sans  aueun  commentaire.  Nõus  en  avons  un  exemple  avee  le  blog 
de  la  «  Federation  des  Ascenseurs  ».  Nõus  avons  vu  que  eette  Federation  avait  un  site 
Internet  statique.  Cette  organisation  a  aussi  ouvert  un  blog  en  juin  2010.  Nõus  le  trouvons  ä 
1'adresse  suivante  :  http://lascenseurauauotidien.com 


26  Oxford  English  Dictionnary,  traduit  par  Pascal  Jouxtel  dans  Comment  les  systemes 
pondent  ?  Introduction  ä  la  memetique,  Le  Pommier,  Paris  2005 

27  http://www.automatesintelliqents.com/interviews/2003/ianv/iouxtel.html 

28  http://www.maq2com.com/7theorie-et-usaqes-de-la-memetique 
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Figure  Tl  :  la  Federation  des  Ascenseurs  -  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  blog 


En  bas  de  la  page  d'accueil,  on  trouve  un  billet  sur  les  travaux  obligatoires. 
Seulement  les  liens  presents  renvoient  vers  les  pages  statiques  du  site  «  corporate  » 


oDlipaiwrc*  m  *t«  proloogi  fusou  au  31 


Donn*«  trinsftrees  dcpuis  i3.)timg.co«T* 


D 


Figure  28  :  La  Federation  des  Ascenseurs  -  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  blog  (2) 


Beaucoup  d'informations  presentes  sur  ce  blog  sont  dejä  developpees  sur  le  site 
officiel  de  la  Federation.  D'ailleurs,  de  nombreux  liens  renvoient  vers  les  pages  statiques  de 
ce  site.  On  a  du  mai  ä  trouver  les  20%  d'informations  nouvelles  qui  en  feraient  un  blog  de 
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reference.  Ceci  explique  peut  etre  le  tres  faible  nombre  de  commentaires,  car  il  y  en  a 
pratiquement  aucun  et  ceux  presents  n'apportent  rien  au  sujet  developpe.  L'ascenseur  est 
peut-etre  aussi  tout  simplement  un  sujet  qui  n'interesse  pas  la  blogosphere.  Dans  cette 
derniere  nõus  trouvons  plutõt  des  articles  sur  Internet,  les  NTIC  ou  la  vie  privee  des 
internautes. 

Pour  devenir  un  blog  influent,  il  est  important  aussi  de  savoir  en  faire  une  promotion 
active.  C'est  lä  qu'intervient  le  roie  de  pius  en  pius  important  des  reseaux  sociaux. 

2.3  Les  reseaux  sociaux 

72%  des  internautes  font  partie  d'au  moins  un  reseau  social,  ce  qui  correspond  ä 
940  millions  d'utilisateurs  ä  travers  le  monde.  Facebook,  compte  pius  de  400  millions 
d'utilisateurs  sõit  51%  des  internautes29. 

Pour  Vincent  Ducrey  «les  reseaux  sociaux  sont  l'un  des  meilleurs  moyens  pour 
sensibiliser,  communiquer,  informer  et  stimuter  1'intelligence  collective  d'un  grand  nombre  de 
personne.  »[M1  C'est  le  coeur  de  la  zone  de  mobilisation,  oü  pius  que  s'informer 
individuellement,  les  internautes  se  retrouvent  et  peuvent  discuter,  commenter,  voire 
monter  des  groupes  de  soutien  ou  d'opposants.  Ces  plateformes  vont  etre  le  lieu  de 
l'appropriation  de  l'information  pour  toute  une  communaute  d'internautes  sur  des  sujets 
donnes.  Les  reseaux  sociaux  sont  des  instruments  d'une  incroyable  reactivite.  Nõus  l'avons 
vu  avec  1'affaire  Nestle/Greenpeace. 

Les  organisations  doivent  apprendre  ä  utiliser  les  reseaux  sociaux,  mais  aussi  gerer 
leur  presence  et  suivre  ce  que  font  les  autres.  Seulement  comment  s'y  retrouver  pärmi  les 
centaines  de  medias  sociaux  existants  ?  Je  ne  peux  que  faire  reference  aux  travaux  de 
l'anthropologiste  britannique  Robin  Dunbar  publies  en  199330.  II  a  compare  la  taille  du 
neocortex  de  plusieurs  primates  ä  la  taille  de  leurs  groupes.  II  a  alors  extrapole  ses  resultats 
aux  humains  pour  en  arriver  ä  la  conclusion  que  la  taille  ideale  d'un  groupe  ne  doit  pas 
depasser  150  individus.  Au  dessus  de  ce  nombre,  la  confiance  mutuelle  et  la  communication 
ne  suffisent  pius  ä  assurer  le  fonctionnement  du  groupe.  II  faut  alors  une  hierarchisation 
importante  avec  des  regles.  C'est  le  langage  developpe  qui  permet  d'entretenir  des  liens 
avec  environ  150  personnes,  mais  aussi  de  pouvoir  communiquer  avec  plusieurs  individus 
simultanement  et  d'avoir  ainsi  des  relations  efficaces.  Normalement,  les  reseaux  sociaux 
remplissent  ce  roie.  Peut-on  y  depasser  la  limite  de  150  personnes  en  contact  regulier  ou 
permanent  et  maintenir  des  relations  de  qualite  dans  plusieurs  groupes  ou  reseaux  ?  Avec 


29  Source  Cabinet  InSites  Consulting.  Les  chiffres  concernant  Facebook  sont  ä  interpreter 
avec  prudence,  car  un  article  paru  dans  le  Canard  Enchaine  du  25  aoüt  2010  s'intitulant 
«  Facebook  a  double  la  population  mondiale  !  »  montre  quelques  absurdites  dans  les  chiffres 
avances  sur  Facebook. 
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les  technologies  modernes  de  communication,  nõus  pourrions  legitimement  pense  que  oui 
meme  s'il  semble  quand  meme  difficile  d'envoyer  des  messages  personnalises  ä  90  000 
personnes.  L'exemple  de  Nestle  semble  montrer  qu'en  position  defensive,  on  peut  se 
retrouver  tres  vite  deborde  et  perdre  completement  le  contröle  de  son  influence. 

Les  reseaux  sociaux  sont  surtout  d'excellents  propagateurs  de  «  lobbying  viral  ».  II 
s'agit  d'  «  une  action  menee  par  une  entreprise  afin  de  se  faire  connaitre  aupres  d'un 
maximum  dlnternautes. Pour  etre  pius  clair,  il  s'agit  d'une  campagne  de  communication 
avec  un  plan  marketing  specifique  cherchant  ä  «  expbiter  le  phenomene  du  bouche  ä  oreille 
pour  promouvoir  un  slogan,  un  message  ou  un  mot  d'ordre  Le  petit  bouton  «  like  it  » 
sur  Facebook  en  est  un  tres  bon  exemple.  Mais  une  teile  operation  peut  echapper 
totalement  au  contröle  de  1'entreprise.  Nõus  l'avons  vu  avec  Nestle  oü  des  groupes 
d'individus  peuvent  critiquer  et  generer  un  buzz  negatif. 


2.4  Les  banques  de  donnees  video  et  photos  en  ligne 

Elles  font  partie  des  grands  succes  du  web  2.0.  Tres  consultees  par  les  internautes  elles  sont 
aussi  alimentees  par  ees  derniers.  Lorsqu'un  sujet  emerge  notamment  dans  les  medias,  cela 
peut  declencher  la  reaetion  en  video  d'un  expert,  d'un  commentateur  ou  meme  d'un  eitoyen 
lambda  qui  souhaite  s'exprimer  sur  le  sujet,  de  fagon  serieuse  ou  parodique.  C'est  pourquoi 
eette  composante  participe  de  1'appropriation  du  message  :  les  internautes  ont  la  possibilite 
de  s'en  emparer  et  de  donner  ä  voir  ä  la  communaute  en  ligne  leur  pereeption  des  choses. 
La  vulgarisation  des  fonetions  enregistreur  video  sur  les  telephones  portables,  les  appareils 
photos  et  la  petite  taille  des  cameras  ont  donne  la  eapaeite  de  filmer  du  grand  public  au 
cours  de  ees  dernieres  annees.  Leur  demarehe  est  souvent  creatrice  et  proaetive 
Comme  le  dit  justement  Nicolas  Vanbremeersch  l'affranchissement  de  contraintes  permet 
«  ä  la  passion  et  au  talent  de  s'exercer  pius  Hbrement  »P^-  Le  cyber  lobbying  laisse  une  tres 
grande  place  ä  1'imagination  et  ä  la  ereativite.  Une  action  Creative  et  regulierement  utilisee 
par  les  cyber-activistes  est  le  detournement  de  logo  comme  nõus  avons  pu  le  voir  dans 
1'affaire  Nestle/Greenpeace.  En  voici  de  nouveaux  exemples  avec  une  autre  entreprise  qui 
aura  marque  1'actualite  pendant  l'annee  2010  :  Britisch  Petroleum  (BP). 


30  DUNBAR  Robin.  Coervolution  of  neocortical  size,  group  size  and  language  in  humans.  In 
Behavioral  and  brain  Sciences  16,  p.  681-735 
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Figure  29  :  Flickr  -  Copie  ecran  de  la  page  1  consacree  aux  logos  BP31 


Pagil  SKl  1/1  A 2X4 «  U«  Oal  1  !  Prarpa^a  QS 


Figure  30  :  Flickr  -  Copie  ecran  d'une  creation  anti-BP  (1) 
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http://www.flickr.com/search/?w-all&q-loqo+BP&.m-text#paqe-0 
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Figure  31  :  Flickr  -  Copie  ecran  d'une  creation  anti-BP  (2) 

La  figure  31  se  trouve  sur  de  nombreux  sites.  Je  l'ai  trouve  avec  plusieurs  noms  de 
createurs  differents.  Certains  l'attribuent  ä  Greenpeace,  d'autres  ä  un  individu  isole.  Difficile 
de  dire.  Idem  pour  sa  date,  certains  disent  qu'elle  est  de  cette  annee,  d'autres  de  2005. 
Toujours  est-il  qu'elle  est  pius  ambigue  et  violente  que  la  Figure  30.  Pour  cette  derniere,  le 
message  est  clair  :  BP  est  un  pollueur.  De  son  cõte,  la  Figure  31,  reprend  une  des  photos  les 
pius  celebres  de  la  Guerre  du  Viet-Nam.  II  s'agit  de  celle  du  general  Sud  Viet-Namien 
Nguyen  Ngoc  Loan  tuant  froidement  un  jeune  prisonnier  Viet-cong  lors  de  l'offensive  du  Tet 
en  fevrier  1968.  Cette  photo  a  ete  immortalisee  par  le  celebre  reporter  de  guerre  Eddie 
Adams.  Dans  le  logo  detourne,  le  petrolier  britannique  se  trouve  confondu  avec  le  militaire 
Sud  Viet-Namien  surnomme  ä  son  epoque  «  le  bourreau  de  Saigon  ».  On  peut  penser  que  le 
personnage  de  droite  symbolise  1'Humanite  dans  son  ensemble  et  que  donc  BP  avec  ses 
pompes  ä  essence  abat  froidement  l'Humanite.  De  pollueur  negligeant,  le  geant  petrolier 
devient  tueur  d'Hommes...  Ce  n'est  pius  la  meme  accusation. 

A  travers  cet  exemple,  nõus  pouvons  voir  que  les  ONG  ne  sont  pius  les  seules  ä 
produire  du  contenu  et  qu'un  simple  individu  peut  intervenir  sur  le  meme  terrain  avec  les 
memes  methodes  mais  peut  etre  aussi  avec  moins  de  retenu  au  risque  de  brouiller  le 
message  ä  faire  passer  (dans  1'exemple  ci-dessus  la  defense  de  1'environnement).  Les  ONG 
pourraient  se  retrouver  destabilisees  par  ce  type  d'action  dont  elles  sont  les  precurseuses. 
Tout  un  paradoxe. 
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2.5  Le  Wiki 


II  s'agit  d'un  site  web  elabore  en  commun  composes  de  centaines  ou  milliers  de 
pages  individuelles.  Chaque  page  peut  etre  amendee  ou  completee  par  les  participants,  sans 
formalites,  puis  editee  ensuite  en  quelques  secondes.  L'ensemble  des  participants  cree  le 
resultat  final,  contröle  le  contenu  publie  en  fonctions  de  criteres  acceptes  par  tous,  ou  le 
refuse.  C'est  donc  une  oeuvre  en  evolution  permanente. 

Le  symbole  des  wikis  reste  1'encyclopedie  Wikipedia.  Les  entreprises,  les 
personnalites,  les  organisations  ont  quasiment  toutes  leur  page  dediee.  Seulement  ees  pages 
sont-elles  objeetives  ?  Sont-elles  eerites  par  des  personnes  n'ayant  aueun  interet  dans  teile 
ou  teile  entreprise  ?  Pour  en  avoir  le  coeur  net  Virgil  Griffith,  un  jeune  haeker,  a  cree  en  aout 
2007  un  moteur  de  reeherehe  permettant  d'identifier  les  auteurs  de  modifieations  effeetuees 
sur  Wikipedia.  Son  nom  :  Wikiscanner.  Son  principe  de  fonetionnement  est  le  suivant : 


Un  intemaute  veut  verifier  qu'elles  sont  les  modifieations  effeetuees  sur  un  article  consacre  a  une 
entreprise.  J'ai  pris  comme  exemple  une  soeiete  souvent  sujette  a  controverses  :  Monsanto 


Maivtanto 

MOftmtt  Ccmptfiy 


Search  by  domain  name 

Input  domain  name. . .  Pray  reveat  thyselfl  | 
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If  yeu  Itke  our  wetfc,  gv»  ttiam  a  hnlitf  and  tal  ttvam  thankt  for  ai  ma  tWh 

0  Tetmiue  pflQrd  «■ 

Figure  32  :  Wikiscanner  -  Copie  eeran  (1) 
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Wikiscanner  annonce  qu'il  y  a  eu  155  modifications  dont  30  sont  douteuses.  Ces  30  modifications  sont  listees. 
Dans  1'attente  de  verifications. 
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Figure  33  :  Wikiscanner  -  Copie  eeran  (2) 
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Figure  34  :  Wikiscanner  -  Copie  eeran  (3) 

Les  verifications  des  n°  IP  ont  tres  vite  fait  ressortir  que  eertains  rajouts  ou 
suppression  ont  ete  1'oeuvre  d'employes  d'entreprises  telles  que  Fox  News,  Coca  Cola, 
Nestle...  Bien  evidemment  les  soeietes  ineriminees  ont  jure  n'y  etre  pour  rien  et  que  leurs 
salaries  etaient  intervenus  de  leur  propre  initiative.  Pourtant,  ces  memes  entreprises  ont 
eree  en  leur  sein  des  postes  de  «  community  manager  »  qui  sont  en  fait  des  influenceurs  en 
ligne  ayant  pour  täehes  de  lister  tout  ce  qui  se  dit  sur  1'entreprise,  participer  ä  des  forums, 
des  blogs,  animer  les  pages  des  reseaux  soeiaux  de  1'entreprise.  Leur  objeetif  principal  est 
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d'attirer  les  leaders  d'opinion  qui  actionneront  une  influence  positive  autour  de  1'entreprise. 
Ils  ont  aussi  pour  but  de  savoir  gerer  les  crises,  ce  qui  n'est  pas  toujours  evident  pour  eux 
comme  nõus  1'avons  vu  avec  1'affaire  Greenpeace. 


2.6  L'e-mailing 

L'e-mailing  consiste  ä  envoyer  un  courrier  electronique  groupe  ä  de  nombreux 
contacts.  Instrument  de  lobbying  viral  par  excellence,  Te-mail  est  devenu  le  moyen  de 
communication  le  pius  utilise.  Comme  le  suggere  Vincent  Ducrey  dans  son  guide  de 
l'influence,  il  est  important  de  se  constituer  une  base  de  donnees  avec  notamment  les 
adresses  mails  afin  de  «  ne  pas  rester  endave  quand  une  action  rapide  s'impose.  ».Ud  II 
peut  etre  aussi  un  outil  d'attaque  visant  ä  bloquer  la  boite  mail  de  son  destinataire. 


2.7  Recapitulatif  nouveaux  /  anciens  outils 


Les  outils  performants 

E-mail,  Site  Web,  Sondage,  Blog, 

Photo/videomontage  ,  Forum,  Presence  sur  le 

terrain  (visite  de  decideurs,  manifestations),  Carnet 

d'adresse  Conference/Colloque  ,  Interview  dans 

les  medias  traditionnels 

Les  outils  sur  le  declin 

Affichage,  Communiques  de  presse 

diffuses  aux  redacteurs  des  medias  traditionnels, 

Lettres  ouvertes 

Les  outils  dont  l'evolution  est  ä  suivre 

SMS,  MMS,  Wikis,  Cyber  petition,  Cyber 

manifestation,  Intranet 

Les  outils  en  võie  de  disparition 

Publipostage,  Tracts,  Petitions 

Figure  35  :  Recapitulatif  anciens  /  nouveaux  outils 
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Troisieme  partie 
Les  derives  possibles  de 
■'Internet 
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3  Les  derives  possibles  de  1'Internet 


Avant  1'apparition  de  ['Internet,  pour  publier  une  production  personnelle,  il  fallait 
passer  par  un  intermediaire  comme  par  exemple  un  editeur.  Une  fois  publie,  le  document 
acquerait  une  certaine  legitimite  et  une  credibilite  parce  qu'il  avait  ete  juge  opportun  de  le 
publier.  Cela  voulait-il  dire  que  ce  document  etait  necessairement  de  bonne  qualite  ?  Bien 
sür  que  non.  II  etait  tout  simplement  juge  bon  ä  etre  rentable  financierement.  Ceux  qui 
n'etaient  pas  selectionnes  pouvaient  toujours  publier  ä  compte  d'auteur  mais  les  coüts 
eleves  d'une  teile  demarche  etait  souvent  un  element  de  dissuasion.  Le  systeme  de 
production  et  de  diffusion  de  1'information  hors  ligne  est  donc  tres  hierarchique.  Au  sommet 
nõus  trouvons  une  autorite  qui  decide  de  publier  ou  pas  selon  des  criteres  qui  lui  sont 
propres  et  qui  sont  surtout  bases  sur  la  rentabilite  future  du  document.  L'Internet  est  aux 
antipodes  de  ce  mode  d'organisation.  La  publication  dans  le  cyberespace  ne  depend  pas 
d'intermediaires.  L'information  n'est  quasiment  pas  contrõlee  alors  qu'elle  est  de  pius  en  pius 
abondante.  Son  emetteur  peut  meme  rester  anonyme.  Le  modele  hierarchique  est  supplante 
par  une  logique  de  reseau  centree  sur  1'individu.  Aujourd'hui  de  son  domicile,  un  individu 
isole  peut,  de  n'importe  quel  point  du  Web,  mettre  ä  mai  1'image  d'une  organisation  ou 
mettre  en  lumiere  un  evenement  qui  serait  passe  inapergu  aux  yeux  du  grand  publie.  Celui-ci 
peut  acquerir  le  pouvoir  d'influencer  sans  avoir  ä  etre  coopte  par  une  hierarehie.  Mes  3 
interlocuteurs  me  Lont  dit :  les  struetures  collectives  de  Lindustrie  sont  pius  lentes  ä  reagir, 
car  leurs  proeessus  de  prise  de  deeision  tres  hierarehiques  necessitent  de  nombreuses 
consultations.  De  pius,  comme  Lexplique  Didier  Heiderich,  la  legitimite  d'un  influenceur 
«  n'est  pius  Hee  ä  un  eursus,  un  diplõme,  une  fonetion,  un  chiffre  d'affaire,  mais  ä  la  va  leu r 
de  sa  contribution  estimee  par  le  reseau  sans  que  personne  ne  decide  de  eette  valeur. 
L'individu  qui  veut  influencer  en  ligne  et  peser  sur  Lopinion  doit  «  devenir  un  passage  oblige 
dans  le  reseau  pour  un  propos  determine. >l21j  II  explique  par  ailleurs  que  le  fonetionnement 
hierarchique  de  notre  soeiete  «  s'appuie  sur  une  specialisation  des  täehes,  sur  une  gestion 
lineaire  du  temps.  Cette  logique  fonetionne  parfaitement  dans  des  univers  stables,  planifies, 
rigides  mais  se  revele  incapabie  de  reagir  faee  ä  des  evenements  ineertains,  turbulentse ^ 
Le  cyberespace,  par  son  absence  de  contrõle  sur  les  publications  et  par  son  organisation  en 
reseau,  est  devenu  Lespace  dans  lequel  des  erises  majeurs  peuvent  naitre  et  se  propager  ä 
tres  vive  allure.  Ce  phenomene  est  d'autant  pius  amplifie  qu'il  n'existe  pas  en  matiere  de 
cyber  lobbying  de  regle  de  conduite.  C'est  plutõt  la  Loi  de  la  jungle  ou  plutõt  de  la  cyber 
jungle  qui  s'applique.  Pour  les  organisations,  Lenjeu  est  important,  car  en  position  defensive, 
il  faut  savoir  faire  faee  pour  sauver  sa  e-reputation  surtout  qu'en  position  offensive, 
1'Internet  est  devenu  une  veritable  arme  de  «  guerre  economique  »  graee  ä  la  facilite  avee 
laquelle  un  individu  ou  un  groupe  peut  le  contaminer. 
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3.1  Llnternet  une  source  de  danger  en  position  defensive 


Comme  nõus  l'avons  aborde  dans  la  premiere  partie,  les  ONG  defendent  des  valeurs 
(securite,  moralite,  respect  de  1'environnement,  ethique...)  et  cherchent  ä  realiser  un  ideal 
qui,  generalement,  est  ecologique  ou  humanitaire.  La  noblesse  de  cet  ideal  leur  donne  une 
legitimite  aupres  de  1'opinion  publique.  Fort  de  cette  sympathie  collective,  elles  vont,  gräce 
aux  technologies  modernes  de  communication,  exercer  une  forte  pression  sur : 
les  gouvernants  pour  les  inciter  ä  prendre  certaines  mesures 
les  citoyens  pour  les  mobiliser  et  les  faire  cotiser 
les  entreprises  ä  qui  elles  vont  demander  une  grande  transparence. 

Cette  pression  sur  les  entreprises  est  importante,  car  elles  sont  de  pius  en  pius  exposees. 
Comme  le  soulignent  tres  bien  Frangois-Bernard  Huygue  et  Xavier  de  Mazenod,  elles  ne  sont 
pius  « jugees  par  rapport  ä  des  criteres  consumeristes.  >^m  En  pius  d'etre  performantes, 
rentables  et  innovantes,  elles  doivent  defendre  leur  image,  montrer  que  la  nature  de  leurs 
activites  est  moralement  et  socialement  acceptable  ;  elles  ne  doivent  rien  faire  qui  puisse 
porter  atteinte  ä  la  sante,  1'egalite,  la  nature,  la  diversite  ;  elles  doivent  garantir  qu'elles 
contribuent  au  bien  commun  et  qu'elles  sont  attentives  ä  toutes  les  demandes  particulieres. 
En  consequence,  le  poids  des  valeurs  non  economiques  s'est  accru,  car  c'est  sur  ees  valeurs 
que  1'entreprise  est  desormais  jugee.  La  reputation  de  1'entreprise  et  les  connotations  qui  y 
sont  assoeiees,  est  devenu  son  aetif  immateriel  le  pius  important.  Attention,  il  ne  faut  pas 
confondre  e-reputation  qui  correspond  ä  l'image  et  ä  la  notoriete  d'une  personne 
physique/morale  sur  Internet  et  1'identite  numerique  qui  est  fabriquee  par  les  traees  que  l'on 
laisse,  les  mentions  que  l'on  fait  de  nõus,  les  conversations  en  ligne  autour  de  nos  produits 
ou  Services.  L'e-reputation  implique  que  1'entreprise  gere  son  identite  numerique. 

L'internaute  est  devenu  une  sorte  de  «  Big  Brother  ».  Les  entreprises  sont  desormais 
sous  surveillance  permanente.  Elles  ne  peuvent  pius  aujourd'hui  se  contenter  de  fabriquer 
une  image  que  l'on  projette  en  direction  de  son  public  via  un  site  Web,  un  communique  de 
presse.  L'epoque  oü  certaines  entreprises  etaient  capables  de  gerer  les  relations  avee  la 
presse  mais  egalement  ses  aeeointanees  avee  les  pouvoirs  semble  revolue.  Elles  pouvaient 
dans  une  eertaine  limite  faire  taire  les  medias  ou  du  moins  reduire  le  risque  mediatique.  Le 
droit  ä  la  parole  dependait  pour  beaucoup  du  bon  vouloir  des  pouvoirs  en  place,  des 
struetures  hierarehiques  et  des  lobbies  politiques,  syndicaux  et  finaneiers.  De  ce  fait,  de 
nombreux  scandales  ont  eertainement  echappe  ä  la  vindiete  populaire.  Aujourd'hui,  tout  cela 
existe  encore  mais  est  beaucoup  pius  difficile  ä  mettre  en  oeuvre.  Bien  sur,  les  pouvoirs 
finaneiers  regnent  toujours  sur  le  monde  hors  ligne  mais  leur  influence  est  nettement  moins 
evidente  sur  le  cyberespace. 

Dans  un  tres  interessant  dossier  sur  «  la  tyrannie  de  la  transparence  »,  le  Journal 
Courrier  International  reprend  un  article  du  juriste  americain  Lawrence  Lessig  paru 
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dans  «  The  new  Republic  »32.  Dans  cet  article,  l'auteur  eite  1'ouvrage  Full  Disclosure  : 
The  perils  and  Promise  of  Transparency33  dans  lequel  Archon  Fung,  Mary  Graham  et 
David  Weil  abordent  le  sujet  de  la  transparence  sous  1'angle  des  politiques  publiques  mises 
en  oeuvre  pour  garantir  une  information  complete  aux  usagers  des  Services  publics  ou  aux 
consommateurs.  Ces  3  personnes  passent  en  revue  18  mesures  de  transparences  dites 
ciblees  qui  concernent  essentiellement  1'information  sur  les  rejets  industriels  toxiques, 
l'hygiene  dans  la  restauration,  les  erreurs  medicales,  ete...  pour  elles,  la  transparence  ciblee 
est  «  est  une  categorie  speeifique  des  politiques  publiques  qui  preserit  de  communiquer  ä  un 
targe  pubiie  (...)  des  informations  standardisees  et  comparabies  sur  tei  ou  tel  produit  ou 
pratique.  »  Autrement  dit,  la  transparence  fonetionne  quand  le  systeme  fourni  aux 
consommateurs  une  information  qu'ils  sont  en  mesure  d'exploiter  et,  sous  une  forme  qui  la 
rend  exploitable.  Ils  prennent  pour  exemple  celui  de  la  consommation  moyenne  de 
carburant  des  automobiles.  Tout  le  monde  est  capable  de  comparer  6  litres  aux  100  kms  ä 
12  litres  aux  100  kms.  Cette  information  donne  au  consommateur  la  possibilite  d'influer  sur 
le  fonetionnement  du  marehe.  Cependant  les  auteurs  temperent  cette  effieaeite.  Ils  precisent 
qu'il  faut  que  les  donnees  permettent  d'effectuer  des  comparaisons  et  que  ces  comparaisons 
revelent  quelque  chose  de  reel.  Lawrence  Lessig  põse  alors  les  questions  suivantes  : 

« Aujourdhui,  ies  eitoyens  demandent  de  pius  en  pius  d'avoir  aeees  ä  des 
informations  pouvant  reveier  des  liens  entre  ies  fonds  regus  par  un  eiu  et  ie  travaii 
qu'ii  produit,  Mais  que  signifie  ie  fait  de  verser  un  don  ä  un  pariementaire  ?  Un  don 
ineite-t  ii  un  eiu  ä  adopter  teile  ou  teile  position  ?  Ou  bien  est-ce  ia  position  qu'ii  a 
adopte  qui  suseite  ie  don  ?  Une  promesse  de  don  rend  eite  un  eiu  pius  sensib/e  ä 
teile  ou  teile  position  ?  Faciiite  t-eiie  1'acces  ä  cet  eiu  ?  Garantit-eiie  une  eeoute  pius 
favorabie  ?  » 

Pour  Lessig,  il  est  impossible  d'etablir  un  lien  de  causalite  entre  un  don  et  un  võte, 
et  de  faire  le  tri  entre  « dons  innoeents »  et  « dons  corrupteurs  ».  Le  probleme  avee  la 
transparence,  c'est  le  fait  qu'elle  insinue  en  permanence  une  faute,  qui  existe  parfois  mais 
pas  toujours.  De  pius,  c'est  ä  1'offense  de  prouver  le  contraire.  II  en  resulte  une 
ineomprehension  generalisee.  Alors,  la  solution  evidente  consiste  ä  eliminer  ces  insinuations. 

Les  auteurs  distinguent  trois  generations  de  politiques  de  transparence.  A  la 
premiere  correspondent  «ies  tois  sur  ia  iiberte  dinformation ».  Celles-ci  ont  donne 
naissance  ä  «des  mesures  de  transparence  ciblees  qui  constituent  ia  deuxieme 
generation  ».  La  troisieme  generation  est  celle  qui  est  en  train  d'eclore  et  qui  s'appuie  sur 


32  Courrier  international  n°1008  -  Du  25  fevrier  au  3  mars  2010  -  pages  28  ä  35 

33  le  edition,  Cambridge  University  Press,  2007.  300p.  ISBN  0521876176 
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les  NTIC  gräce  auxquelles  les  citoyens  jouent  un  roie  actif.  «La  transparence  jusque-lä 
Umite  devient  une  valeur  publique  universelle.  » 

Quelques  eas  d'ecoles  ont  mis  en  lumiere  le  lien  direct  entre  reputation  en  ligne  et 
perte  de  valeur  ä  la  süite  d'attaques  organisees  ou  non. 

L'exemple  Frangais  le  pius  celebre  reste  eertainement  le  mail  circulant  pendant  les 
greves  de  train  de  juin  2003  dans  lequel  il  etait  explique  les  avantages  soeiaux  des 
cheminots  dont  la  fameuse  prime  charbon  qui  pourtant  n'existe  pius  depuis  de  nombreuses 
armees.  Vincent  Ducrey1111  nõus  explique  que  la  SNCF  n'a  pas  eru  bon  de  repondre  ä  eette 
fausse  information.  Resultat :  aujourd'hui,  1'opinion  publique  reste  persuadee  que  les 
conducteurs  de  TGV  touchent  eette  fameuse  prime. 

L'entreprise  eherehe  souvent  ä  se  prevaloir  de  son  image  eitoyenne  ou  responsable 
pour  vendre  et  se  vendre.  Elle  milite  par  des  chartes,  engagements,  promesses.  Elle  entame 
un  cercle  qui  peut  etre  sõit  vertueux,  sõit  vite  devenir  infernal,  car  pius  1'entreprise  s'engage 
pius  on  attend  d'elle  des  resultats  dans  le  domaine  de  son  engagement.  En  consequence, 
comme  je  l'ai  dejä  dit  dans  l'introduction,  le  poids  des  valeurs  non-eeonomiques  s'accroit. 
Pour  1'entreprise,  il  s'agit  d'influencer  positivement  sans  subir  negativement  la  pression  des 
aeteurs  politiques,  culturels  ou  ideologiques  comme  les  ONG.  Des  lors,  on  peut  voir  une 
entreprise  emerger  sur  un  terrain  sur  lequel  on  ne  1'attend  pas  foreement.  C'est  ainsi  que 
dans  le  cadre  de  la  realisation  d'un  Devoir,  je  fus  tres  surpris  de  deeouvrir  1'information 
suivante  sur  le  site  de  la  soeiete  Cuisine  Schmidt : 


ttP  (ksjblr  Cuutm  S<lmi<N  -  M0.1II.1  F«r»o« 

E»tl«ef  Editog  ~ffKhog<“  Uistonque  CVjtoous  (J-vqu^pag^  Quttli  2 

0  *c  x  'i  p  1  ■)  1  m  j  <) ,«  »i  ä  0  Sj  v  -:i  %  K  u  a  r#  linj>  :;.w,  (uunrv  wtanidtcoa  mnrpmr-utnidl'dp>-Hilfl  'J 

•  rrgoncw.r  •  Dtvrtoppemfnt  durabl*  - ...  Q 

4  Developpement  durable 


-lo|x[ 


Une  logistique  eco-responsable 

■  TrVT  1  I.  : 


«  Former  les  chauffeurs  Schmidt  ä  Feco-conduite  : 
economie  de  5  ä  40%  » 


.es  actlons  concretes  de 
Schmidt 


0  Temirtt 

5  »  ^  :  -  x*. 

1  DtmarTfr  l|  Oangf  Mk  DevHoppcment 

(E  «  u  u 

Figure  36  :  Copie  eeran  du  site  http://www.cuisine-schmidt.com 
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Qu'un  cuisiniste  communique  sur  l'eco-conception  de  ses  meubles  n'a  rien  de 
surprenant,  c'est  un  argument  commercial  tout  ä  fait  recevable  compte  tenu  de  son  activite. 
En  revanche,  il  peut  etre  pius  etonnant  de  la  voir  s'engager  sur  l'eco-conduite  de  ses 
livreurs.  D'un  autre  cõte,  dans  cet  exemple,  autant  le  Client  peut  verifier  la  qualite  du  produit 
livre,  autant  il  lui  est  quasiment  impossible  de  verifier  l'eco-conduite  du  livreur.  Quelque 
part,  sur  ce  point,  1'entreprise  ne  prend  pas  beaucoup  de  risques. 

En  revanche,  l'e-reputation  de  toutes  les  entreprises  est  menacee  tous  les  jours  par 
les  avis  et  par  les  notations  des  clients,  par  1'acceleration  de  la  diffusion  de  1'information  mais 
aussi  par  des  cyber  derives  comme  la  rumeur  et  la  fausse  Information. 


3.2  L'Internet  une  arme  offensive  redoutable 

Nõus  avons  vu  dans  l'introduction  que  le  lobbying  beneficie  de  quelques  regles 
l'encadrant.  C'est  vrai  pour  le  lobbying  direct,  un  peu  moins  pour  le  lobbying  indirect  et  pas 
du  tout  pour  le  cyber  lobbying.  Qu'est-ce  qui  empeche  un  lobbyiste  classique  ou  une  ONG 
d'utiliser  le  Web  en  complement  d'une  activite  de  lobbying  pour  sõit  nuire  ä  un  concurrent, 
sõit  montrer  qu'il  beneficie  du  soutien  de  1'opinion  publique.  On  peut  alors  parler  de  guerre 
de  l'information.  Ces  operations  peuvent  se  repartir  en  plusieurs  categories.  Christian 
Harbulot113  en  a  identifie  trois  :  la  «  contre-information  »  qui  consiste  ä  identifier  les  points 
faibles  de  son  adversaire,  exploiter  ses  contradictions,  frapper  ses  talons  d'Achille  ou  encore 
utiliser  de  1'information  veritable  ;  la  «  resonnance  »  qui  consiste  ä  faire  de  1'agitation 
politique,  optimiser  les  caisses  de  resonnance,  creer  des  reseaux  d'influence,  animer  des 
forums  des  discussions  ;  et  enfin  la  «  tromperie  »  que  nõus  allons  developper,  car  il  s'agit 
certainement  de  farme  d' «  infoguerre  »  la  pius  aboutie  dans  une  operation  de  cyber 
lobbying.  Elle  consiste  ä  desinformer,  porter  du  discredit  par  la  rumeur  voire  ä  manipuler. 


3.2.1  La  rumeur 

Grand  specialiste  de  la  rumeur,  Jean-Noel  Kapferer  la  definit  comme  etant 
«1'emergence  et  la  circulation  dans  le  corps  sociat  d'informations  sõit  non  encore  confirmees 
publiquement  par  les  sources  officielles,  sõit  dementies  par  celles-ci. II  detaille  les 
caracteristiques  de  la  rumeur. 

Tout  d'abord,  il  precise  que  «  ce  qui  caracterise  le  contenu  de  ia  rumeur  n'est  pas 
son  caractere  verifie  ou  non,  mais  sa  source  non  officielle.  »  Or,  le  cyberespace  abonde  de 
sources  non  officielles  et  quasi  anonymes.  L'opacite  et  la  difficulte  d'identification  des 
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emetteurs  des  messages  est  meme  une  des  caracteristiques  essentielles  de  1'Internet  qui,  de 
ce  fait,  est  un  terreau  parfait  pour  la  diffusion  d'informations  erronees  et  de  rumeurs. 

La  rumeur  est  aussi  un  «  contre-pouvoir »  dans  le  sens  qu'elle  constitue  « une 
Information  parallele  et  parfois  opposee  ä  1'information  officielle  ».  Prenons  un  exemple. 
Dans  mon  parcours  professionnel,  j'ai  dejä  connu  des  operations  de  rachat  ou  de  fusion. 
Dans  ce  genre  d'operations,  sõit  les  Directions  Generales  sont  tres  peu  bavardes,  sõit  elles 
pratiquent  avec  profusion  un  discours  officiel  tres  «  langue  de  bois  »,  du  type  «  ne  vous 
inquietez  pas,  tout  le  monde  aura  sa  place  dans  le  nouvel  organigramme...  ».  Ces  discours 
ne  sont  generalement  nullement  rassurants  et  il  se  cree  souvent  au  sein  du  personnel  un 
climat  de  peur  et  de  suspicion.  Les  personnes  commencent  ä  s'interroger :  «  si  on  fusionne 
on  sera  deux  pour  le  meme  poste,  qui  va  sauter  ?  ».  Une  peur  de  1'inconnu  s'installe  et  du 
coup,  les  rumeurs  commencent  ä  circuler  via  ce  qu'on  appelle  communement  «  radio 
moquette  ».  Ces  rumeurs  comblent  le  vide  informatif  laisse  par  le  silence  ou  les  imprecisions 
de  la  Direction  Generale.  Attitude  qui  ne  repond  pas  aux  inquietudes.  C'est  ce  que  resume 
Edgar  Morin,  lorsqu'il  dit  que  «la  rumeur  s'appuie  sur  les  fantasmes  inconscients  et  les  peurs 
qui  trouvent  un  objet  autour  duquel  se  cristallisent  fictions  et  angoisses  ».34 

Une  autre  caracteristique  de  la  rumeur  est  sa  «  vebcite  de  diffusion  » [23]  que  nõus 
pouvons  resumer  par  1'expression  familiere  «  elle  court,  elle  court,  la  rumeur  ».  Si  la  rumeur 
circule  c'est  parce  qu'il  s'agit  d'une  Information  qui  a  de  la  valeur.  Si  elle  a  une  valeur  c'est 
parce  que  «  ia  rumeur  est  ia  rupture  d'un  secret :  elle  est  rare  donc  chere.  Mais  cette 
valeur  n'est  pas  durable.  «  //  faut  donc  1'utiliser  au  pius  vite  avant  qu'elle  ne  devienne 
obsolete.  Nõus  avons  vu  dans  la  premiere  partie  qu'une  des  caracteristique  de  1'Internet 
c'est  son  instantaneite.  Or,  celle-ci  tend  ä  accentuer  1'exigence  de  rapidite  et  ä  accroitre  la 
concurrence  entre  les  supports  d'information.  Je  rejoins  tout  ä  fait  la  pensee  de  Didier 
Heiderich  lorsqu'il  dit : 

«  La  sphere  Internet  se  voue  toute  entiere  au  cu/te  de  l'urgence,  ä  la  vabrisation  de 
1'instant,  ä  la  satisfaction  immediate  des  besoins  et  entretient  l'anxiete  de 
Unternaute  oblige  d'etre  en  perpetuel  mouvement  sur  le  fH  qui  separe  1'euphorie  de 
la  dysphorie,  entre  experience  agreable  ou  doubureuse.  >f2n 

Un  de  mes  anciens  clients  qui  etait  psychiatre  me  disait  un  jour  que  les  NTIC  avaient 
cree  ce  qu'il  appelait  un  «  syndrome  de  1'immediatete  ».  Je  lui  avais  fait  part  des  personnes 
qui  ne  comprenaient  pas  que  je  ne  reponde  pas  ä  leurs  mails  dans  la  minute.  Comme  si 
j'etais  visse  en  permanence  sur  ma  boite  de  messagerie  et  comme  si  j'avais  la  reponse 
immediate  ä  un  probleme  qui  pouvait  necessiter  des  recherches  approfondies. 


34  Cite  dans  Rumeurs  1231 
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Cette  urgence  est  renforcee  par  la  grande  concurrence  des  supports  d'information. 
Les  medias  d'information  sont  nombreux  et  se  partagent  le  meme  contenu.  Pour  se 
differencier  des  autres,  un  site  d'information  peut  vouloir  chercher  l'information  qui  fera  la 
difference  :  le  scoop.  Des  lors,  il  peut  etre  tente  de  reprendre  une  information  non  recoupee 
de  peur  de  manquer  le  scoop. 

Cette  logique  de  scoop  conduit  meme  les  medias  traditionnels  teis  que  journaux  ou 
televisions  ä  se  faire  vecteur  d'informations  diffusees  sur  le  net  alors  qu'elles  sont  fausses. 
Nõus  en  avons  eu  un  tres  bon  exemple  avec  1'annonce  de  la  mort  de  Pascal  Sevran  une 
semaine  avant  que  celle-ci  survienne  pour  de  bon.  Jean-Noel  Kapferer  precise  :  «La  vitesse 
d'une  rumeur  n'est  que  le  resultat  de  rempressement  des  personnes  ä  en  pader  autour 
d'elles  ,»]m 

Avant  1'existence  du  Web,  la  rumeur  existait  dejä.  Les  chaines  de  lettres  par 
exemple,  fonctionnaient  par  l'intermediaire  de  la  Poste.  Mais  le  developpement  de 
l'informatique  grand  public  a  multiplie  la  vitesse  de  transmission  des  rumeurs.  L'acceleration 
de  la  circulation  de  1'information  et  -je  rajouterai-  de  sa  consommation  combinee  ä  la  logique 
de  recherche  du  scoop,  donc  de  1'information  rare,  forment  la  caracteristique  principale  de  la 
montee  en  puissance  des  rumeurs  et  effets  de  buzz  sur  Internet. 

Pourquoi  peut-on  croire  ä  la  rumeur  ?  D'abord  parce  qu'une  rumeur  n'est  pas 
toujours  fausse.  N'oublions  pas  qu'avant  de  devenir  une  affaire  d'Etat  et  que  Bill  Clinton 
confirme  les  faits  dont  il  etait  accuse,  1'affaire  Lewinski  n'etait  ä  la  base  qu'une  rumeur  paru 
sur  le  site  Internet  drudgereport.com.  Ensuite,  tout  depend  de  celui  qui  nõus  informe  de 
cette  rumeur.  Pius  il  s'agit  d'une  personne  qui  nõus  est  proche,  pius  nõus  avons  tendance  ä 
la  croire.  C'est  une  des  raisons  pour  laquelle  les  rumeurs  se  propagent  tres  facilement  sur 
les  reseaux  sociaux.  L'information  nõus  parvenant  d'un  «  ami  »  faisant  partie  de  notre 
reseau  nõus  parait  pius  credible  que  celle  nõus  parvenant  d'un  inconnu  n'en  faisant  pas 
partie.  L'information  peut  avoir  aussi  1'origine  d'une  personne  que  nõus  considerons  comme 
un  leader  d'opinion  comme  un  bloggeur  par  exemple.  Pour  les  personnes  qui  le  considerent 
comme  un  expert,  il  dispose  d'une  habilitation  ä  « porter  des  jugements,  des  pronostics,  ä 
emettre  des  predictions  » 1221 .  Cependant  pour  Jean-Noel  Kapferer  la  pius  importante  raison 
de  croire  aux  rumeurs  est  tout  simplement  que  «la  rumeur  est  une  Information  que  nõus 
souhaitons  croire.  »Ea  L'information  doit  nõus  sembler  vraisemblable. 

Au  fur  et  ä  mesure  que  la  rumeur  va  circuler,  elle  va  enfler.  Des  lors,  «la  rumeur 
devient  de  pius  en  pius  convaincante.  Colportee  au  debut  peut-etre  par  amusement,  elle 
devient  certitude.  »  ^  Avec  une  teile  circulation  de  1'information,  Internet  se  retrouve  au 
centre  d'un  phenomene  de  creation  du  reel. 
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Pourquoi  diffuser  une  rumeur  ?  Pour  Jean-Noel  Kapferer,  elle  valorise  son  emetteur. 


«II  deiivre  une  Information  rare,  excitante,  creatrice  d'emotions  (...)  En  retour  (...)  H 
gagne  !e  plaisir  de  piaire,  d'etre  ecoute  avec  attention.  (...)  H  temoigne  alentour  qu'H 
frequente  /es  sources  bien  informees,  quil  fait  iui-meme  partie  du  serail.  Ii  est  ceiui 
qui  est  en  avance  sur  ies  autres,  au  fait  des  dernieres  informations,  ce/ies  que  i'on 
n'a  pas,  donc  ies  pius  importantes.  »im 

Cependant,  dans  notre  sujet  il  y  a  d'autres  elements  ä  prendre  que  le  narcissisme. 
Toute  rumeur  peut  servir  un  groupe  :  une  entreprise,  une  institution,  une  organisation  et 
aussi  un  lobby...  ainsi,  il  ne  faut  pas  analyser  le  röle  d'Internet  dans  la  propagation  des 
rumeurs  comme  un  simple  phenomene  spontane,  mais  comme  un  processus  derriere  lequel 
se  cachent  des  acteurs  et  qui  entraine  toujours  des  enjeux.  Les  rumeurs  ne  fleurissent 
ja  mais  au  hasard. 

Alors  que  faire  face  aux  rumeurs  ? 

Pour  Pascal  Froissart1221,  1'Internet  tient  un  roie  paradoxal.  En  effet,  il  est  « ä  ia  fois 
ie  support  de  dissemination  de  toutes  ies  rumeurs  du  monde  et  un  formidabie  outii  de 
contrõie ».  Pour  lui,  il  ne  faut  pas  « surestimer »  le  pouvoir  d 'Internet  en  terme 
d'informations  tendancieuses  d'une  part,  parce  que  les  sites  d'informations  «  iegitimes  » 
sont  tres  suivis  et  d'autre  part  parce  qu'il  existe  des  sites  comme  hoaxbuster.com  qui 
«  Central isent  ies  e-rumeurs  ies  pius  courues  ».  Enfin,  il  y  a  toujours  la  possibilite  de  taper 
des  mots  cles  sur  un  moteur  de  recherche  pour  voir  si  1'information  apparait  dans  d'autres 
flux  accessibles  sur  la  Toile,  pour  eventuellement  retrouver  sa  source.  En  fait,  il  suffit  de 
sortir  de  1'immediatete  et  tout  simplement  de  verifier  l'information  comme  nõus  1'avons  vu 
avec  1'exemple  du  site  internet  d'influence. 


3.2.2  La  desinformation 

«  Desinformation  »  voilä  un  mot  que  1'opinion  publique  associe  facilement  au 
lobbying. 

Vladimir  VolkoffL25J  la  definie  comme  «  une  manipuiation  de  1'opinion  pubiique,  ä  des 
fins  poiitiques,  avec  une  Information  traitee  par  des  moyens  detournes.  ».  Pour  Frangois- 
Bernard  Fluygue,  la  desinformation  consiste  ä  « propager  deiiberement  des  informations 
fausses  pour  infiuencer  une  opinion  et  affaibiir  un  adversaire.  »im  Je  väis  insister  sur  cette 
notion  d'  «affaibiir  un  adversaire  »  qui  renvoie  ä  l'idee  d' «  infoguerre  ».  Comme  le  fait 
remarquer  Fluygue,  1'objectif  final  de  la  desinformation  est  de  « diminuer  ies  capacites 
offensives  de  i'autre  (...)  sõit  en  divisant  i'autre  camp,  sõit  en  1'inhibant  »mx.  Elle  peut  aussi 
«  accroitre  ia  confusion  et  ie  desordre  »  — l.  La  desinformation  est  premeditee  et  se  realise 
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gräce  ä  la  mediation  d'un  public  trompe  tout  comme  la  rumeur.  Ce  qui  la  differencie  de  cette 
derniere  est  que  la  desinformation  est  une  Information  fausse  alors  qu'une  rumeur  peut  etre 
vraie. 

John  Stauber  et  Sheldon  Rampton  nõus  donnent  un  tres  bon  exemple  de 
desinformation  avec  1'industrie  du  tabac  aux  Etats-Unis.  Apres  la  premiere  guerre  mondiale, 
l'American  Tobacco  Company(ATC),  un  des  majors  des  marchands  de  cigarette,  a  souhaite 
conquerir  le  public  feminin  pour  augmenter  les  ventes  de  sa  marque  Lucky  Strike.  Pour 
arriver  ä  ses  fins,  Washington  Hill,  le  PDG  de  l'ATC,  s'attacha  les  Services  d'Edward  Bernays, 
un  des  peres  fondateurs  des  relations  publiques.  Ce  dernier  a  eu  l'idee  de  faire  passer  la 
cigarette  pour  un  symbole  de  la  liberation  feminine. 

«Il  organ  isa  un  defiie  de  ravissantes  debutantes  au  cours  de  la  grande  parade  de 
Päques  ä  New  York.  Chacune  d'e//es  tenait  une  cigarette  aiiumee  ä  ia  main  et 
prociamait  quit  s'agissait  d'une  torche  de  ia  iiberte.  Bernays  s 'ass ura  que  ies  photos 
pubhdtaires  de  ees  mode/es  en  train  de  fumer  soient  diffusees  dans  le  monde 
entier. 

Pendant  des  dizaines  d'annees,  le  marketing  de  la  cigarette  fut  construit  sur  une 
identifieation  avec  «  ie  sexe,  ia  jeunesse,  ia  vitaiite  et  ia  iiberte  ».  A  partir  des  annees  1950, 
les  choses  vont  alors  se  compliquer  lorsque  vont  paraitre  les  premieres  etudes  seientifiques 
concernant  le  roie  du  tabac  dans  le  cancer. 

Une  des  pius  vieilles  strategies  de  desinformation  utilisee  par  le  lobbying  est  de  faire 
croire  que  la  cause  soutenue  par  le  lobbyiste  benefieie  du  soutien  de  1'opinion  publique.  A 
l'ere  du  numerique,  les  lobbyistes  utilisent  des  mailing-list  congues  pour  adresser  des  milliers 
d'e-mail  ä  des  deeideurs  publics.  Ce  systeme  n'est  pas  totalement  nouveau.  II  est  juste 
modernise,  l'e-mail  ayant  remplace  le  telephone.  La  teehnique  initiale,  qui  est  encore 
employee,  s'appelle  le  «•  transfert  diseret  ».m  Son  principe  de  fonetionnement  est  le  suivant : 
une  plateforme  telephonique  contacte  un  eitoyen  et  lui  expose  une  problematique  et  fini  par 
le  convaincre  de  defendre  cette  cause.  II  lui  est  propose  alors  d'etre  mis  direetement  en 
contact  avec  le  responsable  politique  auquel  il  faut  faire  passer  le  message.  L'objectif  est  de 
faire  croire  au  deeideur  que  ees  appels  sont  des  manifestations  spontanees  de 
meeontentement  populaire  ! 

Nõus  avons  vu  que  les  formes  de  validation  de  1'information  sur  Internet  sont 
multiples  voire  inexistantes,  alors  que  dans  les  autres  medias,  elle  est  unitaire  et 
hierarehique.  Cependant,  meme  ce  systeme  de  validation  ne  protege  pas  les  medias  contre 
une  information  fausse.  N'oublions  pas  que  ce  sont  les  medias  traditionnels  qui  ont  dupe 
1'opinion  publique  avec  le  fameux  charnier  de  Timisoara  ou  qui  ont  lance  1'information  que 
Pauline  Laffont  avait  rejoint  un  couvent  alors  qu'en  fait  son  corps  etait  en  deeomposition  au 
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fond  d'un  ravin  depuis  plusieurs  semaines  !  Alors  faut-il  rebaptiser  le  Web  1'autoroute  de  la 
desinformation  ? 

Je  me  suis  demande  comment  faire  la  distinction  entre  la  desinformation  et  l'erreur 
de  fait  ?  En  effet,  je  me  suis  rappele  que  lorsque  j'etais  etudiant  ä  la  Faculte,  un  professeur 
de  sociologie  politique  nõus  avait  fait  une  formidable  demonstration  de  deformation  de 
l'information.  II  avait  fait  sortir  de  l'amphitheätre  environ  15  personnes.  II  nõus  avait  alors 
raconte  grosso-modo  1'histoire  suivante  :  «  ce  week-end  dans  un  petit  village  de  Corse,  des 
membres  du  FLNC,  le  visage  encagoule,  ont  distribue  sur  la  place  du  marche  des  tracts. 
Alertes,  des  gendarmes  se  sont  presentes.  Apres  quelques  echanges  de  coups  de  feu,  les 
independantistes  Corses  se  sont  enfuis  ä  bord  d'une  camionnette  et  ont  seme  les  gendarmes 
apres  une  longue  course  poursuite  ».  Puis,  il  a  fait  revenir  une  premiere  etudiante.  II  a 
ensuite  designe,  au  hasard,  une  personne  dans  1'amphitheätre  et  lui  a  demande  de  raconter 
l'histoire  ä  sa  camarade  qui  venait  de  rentrer.  Une  fois  cela  fait,  il  a  fait  revenir  une 
deuxieme  personne.  Mais  cette  fois-ci,  c'est  la  premiere  etudiante  rentree  qui  a  dü  raconter 
l'histoire.  Le  dernier  entre  devait  raconter  1'histoire  ä  son  suivant  teile  qu'il  l'avait  comprise.  II 
en  fut  ainsi  jusqu'ä  la  derniere  personne.  Tres  vite,  1'information  va  commencer  ä  se 
deformer.  Les  gendarmes  vont  devenir  des  «  policiers  »,  puis  des  «  flics  »  ;  les  membres  du 
FLNC  vont  devenir  des  « terroristes  ».  Cependant,  il  va  se  passer  un  evenement  ä  mi- 
parcours  qui  va  tout  changer :  le  FLNC  va  devenir  le  FLN.  Des  lors,  1'histoire  va  se 
transporter  de  la  Corse  ä  1'Algerie  et  va  changer  d'epoque  aussi.  D'un  week-end  de  l'annee 
1990,  nõus  allons  basculer  en  pleine  guerre  d'Algerie  au  debut  des  annees  1960  I  J'attendais 
avec  impatience  la  derniere  personne.  II  s'agissait  d'un  camarade  tres  connu  pour  etre  un 
activiste  anarchiste  tres  engage.  Je  ne  fus  pas  degu  par  sa  version  des  faits.  Cela  a  donne 
quelques  choses  comme  cela  :  «  Des  sales  flics  ä  la  solde  des  gaullistes  imperialistes  et 
colonialistes  ont  voulu  tuer  des  algeriens  qui  luttaient  pour  leur  liberte  I  ».  On  etait  tres  tres 
lõin  du  message  de  base.  A  premiere  vue,  il  ne  s'agit  pas  d'une  desinformation  volontaire 
mais  d'une  deformation  du  message  initial.  Mais  finalement  peut-on  dire  qu'il  ne  s'agit  pas 
d'une  desinformation  volontaire  ?  Qui  me  dit  qu'un  ou  plusieurs  de  mes  camarades  n'a  pas 
change  volontairement  le  cours  de  cette  histoire  ?  C'est  pour  cela  qu'il  est  tres  difficile  ä 
1'observateur  de  distinguer  s'il  est  en  presence  d’une  veritable  operation  de  desinformation 
ou  d'une  erreur  de  fait,  pius  ou  moins  encouragee  par  un  aveuglement  ideologique  ou  la 
naivete. 

Pour  analyser  la  desinformation,  il  faut  verifier  la  verite  enoncee,  donc  pouvoir 
deceler  les  mensonges  du  desinformateur.  Le  desinformateur  veut  «-  que  les  choses  soient 
differentes  de  ce  qu'elles  sont  »im.  La  difficulte  pour  la  victime  de  la  desinformation,  c'est 
de  prouver  qu'elle  est  la  cible  de  mensonges.  Dire  que  la  desinformation  qui  circule  n'est 
qu'une  contreverite  ne  suffit  pas.  II  faut  le  prouver.  Et  ceci  est  d'autant  pius  dur  lorsque  la 
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desinformation  s'accompagne  de  la  rumeur  dont  nõus  avons  vu  qu'elle  pouvait  etre  vraie. 
Les  consequences,  pour  une  organisation  peut  etre  catastrophique. 

Cependant,  la  desinformation  peut  etre  utilisee  volontairement  par  un  acteur 
economique  pour  declencher  un  elan  de  sympathie  envers  sa  personne  et  faire  pression  sur 
les  Pouvoirs  Publics  pour  arreter  une  politique  qui  pourrait  nuire  ä  ses  interets.  Nõus  en 
avons  eu  un  tres  bon  exemple  cette  annee  avec  la  pate  ä  tartiner  Nutella. 

Pendant  que  la  France  avait  les  yeux  et  les  oreilles  vissees  sur  les  deboires  de  son 
equipe  de  football  en  Afrique  du  Sud,  une  dröle  d'affaire  s'est  deroulee  sur  le  Web.  Le  16 
juin  2010,  Le  site  de  1'agence  de  presse  italienne  ANSA  annonce  que  l'Union  Europeenne 
souhaite  rendre  obligatoire,  sur  les  etiquettes  des  produits  alimentaires,  la  mention  de  leurs 
quantites  en  glucides,  lipides,  acides  gras  satures  et  sel.  Le  produit  phare  de  la  societe 
Ferrero  :  le  Nutella  serait  tout  particulierement  vise  par  cette  mesure. 
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Figure  37  :  ANSA  -  Copie  ecran  de  son  annonce  du  16/06/201035 
L'information  est  reprise  en  France  le  17  juin. 


35 


http://www.ansa.it/web/notizie/rubriche/topnews/2010/06/16/visualizza  new.html  1823496 

662.html 
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Figure  38  :  Site  Expresse.excite.fr  -  Copie  ecran  de  son  annonce  du  17/06/201036 


Stupefies  et  furieux,  les  dirigeant  de  la  societe  Ferrero  se  presentent  en  victime.  L'affaire 
prend  une  tournure  politique  inattendue  en  Italie.  La  ligue  du  Nord,  un  mouvement  politique 
proche  de  Silvio  Berlusconi,  monte  un  Comite  de  soutien. 

Dans  le  cyber  espace,  1'information  (le  «  buzz  »)  circule  ä  toute  vitesse.  Un  groupe  «  Touche 
pas  ä  mon  pot  de  Nutella »  se  constitue  sur  Facebook : 
http://www.facebook.com/paqes/Touche-pas-a-mon-pot-de-nutella-Cest-perso-ces-trucs-la- 

Cest-intime-/l  12624635422575. 
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http://expresse.excite.fr/le-nutella-bientot-horslaloi-N10Q54.html 
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Figure  39  :  Facebook  -  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  groupe  «  Touche  pas  ä  mon 

Nutella  » 

Les  premieres  creations  apparaissent  sur  le  site  : 
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Figure  40  :  Facebook  -  Copie  ecran  du  groupe  «  Touche  pas  ä  mon  Nutella  »  (1) 


Voici  un  autre  exemple  : 
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Figure  41  :  Facebook  -  Copie  ecran  du  groupe  «  Touche  pas  ä  mon  Nutella  »  (2) 

Le  29  juin,  par  le  biais  d'un  communique  de  presse,  le  Parlement  Europeen  dement  avoir  eu 
1'intention  d'interdire  le  Nutella  ä  la  vente.  Les  eurodeputes  ont  meme  pris  une  mesure 
arrangeant  les  affaires  de  Ferrero.  En  effet,  il  etait  prevu  de  mettre  sur  les  produits 
alimentaires  un  systeme  d'etiquette  en  forme  de  feux  tricolore.  Cette  etiquette  aurait  permis 
aux  consommateurs  de  reperer  directement  les  qualites  nutritionnelles  d'un  produit  et  vu  sa 
composition,  il  est  fort  ä  parier  que  le  Nutella  aurait  ete  marque  d'un  feu  rouge.  Finalement, 
ce  projet  a  ete  abandonne.  Certains  journalistes  italiens,  soupgonnent  Ferrero  d'etre  ä 
1'origine  de  1'information  (ou  pius  exactement  de  la  desinformation)  du  16  juin  afin  de  creer 
un  elan  populaire  autour  de  son  produit  leader  et  d'obtenir  une  marche  arriere  de  la  part  des 
eurodeputes.  Le  texte  finalement  adopte  prevoit  seulement  de  mieux  mettre  en  evidence  la 
composition  et  la  qualite  nutritionnelle  des  produits  alimentaires. 

3.2.3  Le  cyber  squatting  et  la  contrefagon 

Le  nom  de  domaine  est  important  pour  les  entreprises,  car  il  leur  permet  d'etre  visible 
sur  le  Web  pour  attirer  leur  clientele  cible.  Des  petits  malins  Lont  tres  bien  compris  et  les 
devancent  pour  enregistrer  un  ou  plusieurs  noms  de  domaine  correspondant  ä  la  marque. 

Les  objectifs  du  cyber  squatteur  peuvent  etre  multiples.  II  peut  vouloir : 

•  Revendre  le  nom  du  domaine  ä  la  societe  legitime 

•  Bloquer  1'acces  au  nom  de  domaine  pour  1'entreprise  legitime 
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•  Profiter  de  la  notoriete  de  la  marque  ou  de  1'entreprise  legitime  pour  drainer  du  trafic 
sur  le  site  Web  utilisant  le  nom  de  domaine 

•  Nuire  ä  1'image  de  marque  de  la  societe  en  associant  le  nom  de  domaine  ä  un  site 
Web  contraire  aux  bonnes  moeurs. 

Nõus  en  avons  eu  un  exemple  en  2006  avec  le  site  de  la  Maison  Blanche  : 
http://www.whitehouse.gov 
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Figure  42  :  Copie  eeran  de  la  page  d'accueil  du  site  http://www.whitehouse.gov  en  2006 


Cette  annee-lä,  si  1'internaute  se  trompait  et  tapait  http://www/wh itehouse.com  il  arrivait  sur 
tout  ä  fait  autre  chose  : 
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Figure  43  :  Copie  ecran  de  la  page  d'accueil  du  site  http://www.whitehouse.com  en  2006 


Nõus  pouvons  facilement  deviner  les  prejudices  dont  peuvent  etre  victimes 
1'entreprise  legitime  : 

•  atteinte  ä  sa  reputation,  ä  son  image  de  marque  et  commerciale 

•  detournement  d'audience 

•  concurrence  deloyale 


Un  cyber  squatteur,  peut  tres  bien  aussi  occuper  le  terrain  en  1'absence  de  sa  victime. 
Nõus  en  avons  eu  un  exemple  cette  annee  avec  BP  qui  au  pius  fort  de  la  maree  noire  etait 
absent  de  Twitter.  Un  internaute  a  alors  cree  un  faux  compte  Twitter  appele  @BPGIobalPR 
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Figure  44  :  Copie  ecran  du  faux  compte  Twitter  de  BP 
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Nõus  pouvons  aussi  trouver  des  contrefagons  de  cette  sorte  : 


Figure  45  :  Copie  ecran  contrefagon  Renault  -  Reno 


Si  l'exemple  du  logo  «  Reno  »,  tient  pius  de  la  cyber  criminalite  que  du  cyber  lobbying,  la 
frontiere  entre  les  deux  n'est  pas  toujours  si  evidente  ä  voir.  L'auteur  du  faux  compte 
Twitter  de  BP  a,  par  exemple,  ete  somme  par  la  Justice  d'indiquer  le  caractere  non  officiel  de 
cette  page  tellement  il  etait  de  difficile  de  faire  la  difference  avec  une  page  officielle. 


A  travers  tous  ees  exemples  developpes  dans  ce  memoire,  nõus  pouvons  constater 
qu'il  est  necessaire  d'entourer  le  lobbying  et  notamment  le  cyber  lobbying  de  regles 
d'ethiques,  car  comme  1'ecrit  justement  Frangois  Descheemaekere  : 


«  Le  monde  du  cyber  lobbying  risque  de  se  developper  comme  une  jungle  oü  tous 
les  coups  sont  permis  et  oü  le  mensonge  et  la  desinformation  ont  le  champ  Hbre,  en 
1'absence  de  tout  contrõle,  de  toute  regulation,  et  de  toutes  regles  deontologiques.» 

£13] 


Les  figures  41  et  42  sont  tirees  du  site  http://www.slideshare.net/Vanksen/bien-qrer-sa-rputation-en-liqne 
Les  figures  43  et  44  sont  tirees  du  site  http : //ra I ph .davidovits. net/fi les/d roit-et-internet. pdf 
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Ma  demarche  dans  ce  memoire  a  ete  de  presenter  une  vue  d'ensemble  sur  les 
manieres  d'utiliser  le  Web  dans  une  communication  d'influence.  Nõus  avons  pu  le  constater 
tout  au  lõng  de  ce  recit,  1’Internet  reduit  ä  neant  les  frontieres  physiques  et  temporelles. 
Desormais,  un  individu  peut,  quand  il  le  veut,  de  n'importe  quel  endroit  du  globe,  raconter 
ce  qu'il  souhaite  sur  tous  les  sujets  possibles  et  imaginables.  La  disparition  Progressive  des 
intermediaires  de  1'information  fait  que  la  separation  entre  1'auteur  et  le  lecteur  devient 
inexistante.  II  en  ressort  que  n'importe  quelle  personne  dotee  d'un  talent  de  communicant 
peut  devenir  un  leader  d'opinion  influengant  dans  un  sens  positif  ou  negatif  la  pensee 
d'autres  individus  incapables  de  faire  la  difference  entre  la  verite  et  le  mensonge.  II  se  põse 
alors  la  question  de  la  necessaire  capacite  pour  le  lecteur  de  detecter  une  operation  de 
manipulation.  C'est  pourquoi,  j'ai  synthetise  dans  un  tableau  (cf  page  41)  les  questions  qui 
me  semblent  necessaires  de  se  poser  lorsque  nõus  sommes  confrontes  ä  un  site  d'influence. 

Lors  de  la  conference  de  Didier  Heiderich  en  mai  dernier,  une  personne  de 
1'assistance  a  põse  la  question  suivante  :  «  Le  lobbying  est-ce  de  la  manipulation  ou  de 
1'influence  ?  ».  Avec  toute  son  experience,  le  conferencier  a  repondu  qu'il  ne  fallait  pas  voir 
tous  les  lobbies  comme  etant  mauvais.  Effectivement,  est-ce  qu'une  ONG  qui  denonce  un 
produit  dangereux  a  un  fond  mauvais  ?  Est-ce  qu'une  entreprise  qui  prend  des  engagements 
de  developpement  durable  et  souhaite  travailler  sur  des  creations  de  normes  allant  dans  ce 
sens  (forgant  au  passage  des  concurrents  ä  s'aligner  dans  un  sens  positif)  a  un  fond 
mauvais  ?  Alors,  oui  il  y  en  a  qui  ne  travaillent  pas  dans  cette  categorie.  Mais  avec  une 
opinion  publique  de  pius  en  pius  informee,  cultivee,  eduquee  et  prete  ä  se  mobiliser  ou  ä 
demasquer  ceux  qui  se  cachent  derriere  une  fausse  image,  ees  derniers  auront  de  pius  en 
pius  de  difficultes  ä  faire  passer  leurs  messages.  Je  le  repete,  le  röle  des  lobbyistes  est 
d'apporter  des  elements  de  fond  pour  faire  avaneer  les  debats  et  faciliter  les  prises  de 
deeision  des  politiques  qui  par  principe  defendent  1'interet  general.  La  perversion  du 
systeme,  que  nõus  pouvons  parfois  relever,  ne  vient  pas  du  travail  de  fond  des  lobbyistes 
mais  du  manque  d'encadrement  de  leurs  aetivites.  Pourtant,  les  lobbyistes  evoluent  dans  des 
Federations,  des  bureaux  de  representations  d'autorites  regionales  ou  locales,  des 
entreprises,  des  cabinets  de  consultants  ou  d'avocats  d'affaire  c’est-ä-dire  des  organisations 
constituees.  Cependant,  cette  aetivite  s'exerce  sans  qualification  professionnelle  precise  et 
sans  statut  officiel.  Lorsque  j'ai  demande  ä  1'avocat,  que  j'ai  pu  interroger,  pourquoi  il  avait 
choisi  de  s'orienter  vers  cette  aetivite,  il  m'a  repondu  :  «  Cela  m'est  venu  naturellement, 
parce  que  j'ai  un  tres  bon  carnet  d'adresses  resultant  de  mes  aneiennes  aetivites 
politiques».  Je  lui  ai  alors  demande  «est-ce  que  des  professionneis  de  /'information- 
doeumentation  peuvent  evoiuer  dans  cette  aetivite  ? »  Voici  sa  reponse  :  « Pas  comme 
iobbyiste,  ii  faut  d'abord  etre  un  bon  juriste,  car  ie  iobbying  cdst  d'abord  du  Droit.  Ii  faut 
aussi  connaitre  ies  meeanismes  du  pouvoir  et  savoir  se  montrer  convaincant.  A/o/?.. .[lõng 
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blanc]  je  võis  pius  le  roie  des  documentalistes  dans  l'appui...  [blanc]  iorsque  nõus  avons  un 
besoin  de  veille  particulier  ou  une  recherche  sur  une  question  ä  approfondir  ». 

Depuis  longtemps,  nos  missions  principales  de  professionnels  de  1'information- 
documentation  sont  d'analyser,  traiter  et  exploiter  1'information  et  ses  ressources  afin  de  les 
rendre  accessibles  et  les  mettre  ä  la  disposition  des  utilisateurs.  Aujourd'hui,  notre  champ 
d'action  s'est  elargi.  Dans  un  environnement  en  perpetuelle  modification,  nõus  pouvons 
devenir  une  force  de  proposition  au  sein  des  entreprises  et  jouer  un  rõle  determinant  dans  la 
prise  de  decision  strategique  gräce  au  developpement  de  1'intelligence  economique  et  ce 
d'autant  pius  que  celle-ci  apparait  pius  comme  une  pratique  que  comme  un  metier.  Notre 
profession  connait  d'importants  changements  :  tendance  ä  la  suppression  des  Services  de 
documentation,  externalisation  des  fonctions  documentaires  et  developpement  du 
Consulting.  Elle  semble  meme,  dans  son  appellation,  frappee  de  desuetude.  Nõus  avons 
pourtant  tout  a  gagne  gräce  ä  1'evolution  des  nouvelles  technologies  de  l'information.  En 
effet,  je  vous  ai  parle  du  cyber  lobbying  qui  est  capable  de  montrer  toute  son  efficacite  dans 
le  cadre  du  lobbying  indirect,  c’est-ä-dire  celui  visant  ä  sensibiliser  l'opinion  publique.  Lä,  ou 
le  professionnel  de  1'infodoc  peut  montrer  son  rõle  d'expertise  en  tant  que  «  force  d'appui  » 
au  lobbying,  c'est  dans  la  parfaite  maitrise  des  codes  du  Web  et  notamment  du  Web  social. 
L'Internet  est  devenu  un  outil  de  travail  ä  part  entiere.  II  nõus  est  necessaire  de  s'approprier 
ses  codes  et  ses  rouages  afin  d'en  jouer  avec  dexterite.  Gardons  ä  1'esprit  que  1'espace 
public  numerique  ne  sera  bientõt  pius  un  espace  complementaire  ä  l'espace  mediatique 
traditionnel  mais  1'espace  majoritaire  ou  se  trouvera  l'information  decisive.  Etant  donne  que 
la  foule  ne  sera  jamais  omnisciente,  il  appartiendra  aux  apporteurs  d'idees  d'entrer  dans  une 
logique  de  la  conversation  et  de  dialogue.  A  nõus  de  leur  fournir  les  informations  qui  leur 
permettront  d'etayer  leurs  argumentations.  Je  ne  sais  pius  qui  a  ecrit  cette  phrase  mais  pour 
moi  elle  resume  tout :  «  Celui  qui  comprend  ies  codes  et  ies  iogiques  de  reseaux  ä  1'oeuvre 
gagne  ». 
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Cette  bibliographie  analytique  a  ete  arretee  au  leroctobre  2010.  La  redaction  des  references 
bibliographiques  est  conforme  aux  normes  : 

-  Z44-005.  decembre  1987.  Documentation.  References  bibliographiques  :  contenu,  forme  et 
structure  et  ä  la  norme. 

-  NF  ISO  690-2  Fevrier  1998.  Information  et  documentation.  References  bibliographiques 
documents  electroniques,  documents  complets  et  parties  de  documents. 

Chaque  reference  est  suivie  d'un  court  resume  destine  ä  fournir  un  apergu  du  contenu  du 
document  et  valoriser  des  idees  qui  ont  ete  exploites  dans  ce  memoire. 

Les  numeros  entre  parentheses  sont  ceux  utilises  dans  le  corps  du  texte  pour  les  renvois  ä  la 
presente  bibliographie. 

Les  references  sont  classees  de  fagon  thematique.  Les  differentes  rubriques  sont : 

•  Le  lobbying  (generalites) 

•  La  societe  de  1'information 

•  Le  lobbying  et  les  NTIC 

•  Desinformation  et  rumeurs 

•  Bibliographie  complementaire 

Au  sein  de  ees  rubriques,  les  references  sont  classees  par  ordre  alphabetique  de  nom 
d'auteur,  d'organisme  ou  de  site  Web. 
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LE  LOBBYING  (Generalites) 

(1)  COURTY  Guillaume.  Les  groupes  d'interet.  le  edition.  Paris,  Editions  La  Decouverte, 
2006.  121  p.-ISBN  2-7071-4886-5 

Ce  livre  retrace  1'histoire  et  le  rõle  des  groupes  d'interet  dans  la  vie  politique  frangaise, 
americaine  et  europeenne.  La  premiere  partie  m'a  ete  tres  utile  pour  comprendre  ä  la  fois 
les  reticences  frangaises  vis-ä-vis  des  groupes  d'interet  et  aussi  comment  ees  derniers  se 
sont  integres  dans  le  proeessus  de  construction  de  l'Union  Europeenne. 

(2)  DE  BEAUFORT  Viviane.  Lobbying  portraits  croises  pour  en  finir  avee  les  idees  regues.  le 
edition  Paris,  Editions  Autrement,  2008.  288  p..  ISBN  978-2-7467-1160-0 

Une  phrase  du  quatrieme  de  couverture  resume  tres  bien  1'interet  de  ce  livre  :  «  Cet  ouvrage 
s'adresse  aux  esprits  eurieux,  prets  ä  abandonner  teurs  idees  regues  sur  le  lobbying.  »  II 
s'agit  d'un  recueil  d'interviews  de  professionnels  du  lobbying  qui  permet  d'avoir  une  Vision 
tres  large  de  eette  aetivite  et  de  la  deeouvrir  sous  un  angle  beaucoup  moins  obseur  que  dans 
d'autres  ouvrages.  Les  professionnels  interroges  expliquent  leurs  metiers,  leurs  difficultes, 
leurs  relations  avee  le  monde  politique... 

(3)  DELBECQUE  Eric,  PARDINI  Gerard.  Les  politiques  d’intelligence  economique.  le  edition 
Paris,  Presses  Universitaires  de  France,  2008.  126  p..  Collection  "Que  sais-je  ?".  ISBN  978-2- 
13-056537-6 

Petit  livre  tres  simple  ä  lire  mais  surtout  tres  utile  pour  comprendre  ce  qu'est  1'intelligence 
economique  et  comment  la  France  1'aborde. 

(4)  DUCATTEHH  Jean-Claude.  La  gestion  de  1’influence  ou  le  lobbying  au  Service  de 
1’entreprise.  le  edition  Paris,  Liaisons,  1998.  206  p.  Collection  entreprises  et  carrieres.ISBN 
2-87880-2446 

Excellent  livre  pour  comprendre  ce  qu'est  le  lobbying.  II  faut  s'enlever  de  1'idee  que  le 
lobbying  n'est  pas  que  de  la  gestion  du  relationnel.  Aujourd'hui,  1'entreprise  pour  survivre 
doit  se  connaitre  c’est-ä-dire  identifier  elairement  ses  objeetifs  et  anticiper  tout  changement 
gräce  ä  une  politique  de  veille  aetive. 

(5)  GROSSMANFIFIFIH  Emiliano.  Lobbying  et  vie  politique.  Paris,  La  doeumentation  frangaise, 
2005.  116  p..  Collection  Problemes  politiques  et  soeiaux.  N°  918  ISSN  0015-9743 

Le  lobbying  de  Jean-Jacques  Rousseau  ä  l'Union  Europeenne.  Ce  livret  recueille  un  extrait  de 
tous  les  textes  philosophiques,  economiques  ou  politiques  importants  sur  le  lobbying.  II  est 
tres  interessant  pour  comprendre  les  reticences  frangaises  faee  ä  eette  aetivite. 
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(6)  LAMARQUEHH  Gilles.  Le  lobbying.  le  edition  Paris,  Presses  Universitaires  de  France, 
1994.  102  p..  Collection  "Que  sais-je  ?".ISBN  2  13046193  x 

Ouvrage  ancien  qui  meriterait  d'etre  actualise.  La  premiere  partie  reste  utile  pour  definir  le 
lobbying.  La  version  papier  n'existe  pius  ä  la  commercialisation.  On  peut  neanmoins  trouver 
1'integralite  du  livre  ä  1'adresse  URL  suivante  : 
http://www.anthenor.fr/imaqes/aue  sais  ie.pdf 

(7)  ROUACHHH  Daniel.  La  veille  technologique  et  l'intelligence  economique.  4e  edition  Paris, 
Presses  Universitaires  de  France,  2008.  128  p..  Collection  "Que  sais-je  ?".  ISBN  978-13- 
056453-9 

Petit  ouvrage  indispensable  pour  toute  personne  s'interessant  ä  la  veille  et  ä  1'intelligence 
economique.  II  complete  le  libre  de  Delbecque  et  de  Pardini  (1) 

(8)  STAUBERHHHHHHHHHHHHHHHH  John,  SHELDON  Rampton.  Uindustrie  du  mensonge 
lobbying,  communication,  publicite  et  medias.  Preface  et  commente  par  Roger  LENGLET  le 
edition  Marseille,  Agone,  2004.  364  p..  ISBN  2-7489-0012-x 

Ce  livre  traite  de  la  face  obscure  du  lobbying.  II  est  vraiment  interessant  ä  lire,  car  ä  travers 
des  exemples  tres  precis,  nõus  y  decouvrons  tout  l'historique  et  une  description  detaillees 
des  techniques  d'influence  ou  de  manipulation  utilisees  par  des  lobbyistes  souvent  sans 
scrupule. 


LA  SOCIETE  DE  ^INFORMATION 


(9)  DAVIDHHHH  Paul,  FORAY  Dominique.Une  introduction  ä  1’economie  et  ä  la  societe  du 

savoir.  Revue  internationale  des  Sciences  sociales  [En  ligne] .2002/1  p. 13-28.  N°  171 
<Disponible  sur 

http://www.cairn.info/article.php7ID  REVUE=RISS8JD  NUMPUBLIE=RISS  171&ID  ARTICL 

E=RISS  171  0013  > 

Article  definissant  et  expliquant  le  concept  d'economie  de  la  connaissance.  Tres  utile  pour 
comprendre  comment  la  question  de  la  valeur  economique  de  la  connaissance  s'est  installee 
dans  1'activite  economique. 

(10)  MARSANHHHHHH  Christine,  DAVERIO  Fabrice  La  communication  d’influence.  le  edition. 
Paris,  CFPJ  Editions,  2009.  224  p..  ISBN  978-2-35307-027 

Ce  livre  apprend  ä  nõus  poser  les  bonnes  questions  lorsque  nõus  nõus  trouvons  face  ä  une 
communication  d'influence  et  ä  en  faire  ressortir  les  tentatives  de  manipulations.  II  cherche 
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aussi  ä  nõus  montrer  que  la  Societe  rencontre  actuellement  un  bouleversement  des  valeurs 
qui  permet  d'envisager  une  communication  d'influence  basee  sur  1'ethique. 

(11)  VANBREMEERSCHHHHHHHHHHHHH  Nicolas.  De  la  democratie  numerique.  lre  edition 
Paris,  Editionsdu  Seuil,  2009.  102  p..  Collection  Mediaheque.  ISBN  978-2-02-098799-8 
Ecrit  par  une  reference  de  la  blogosphere,  ce  petit  livre  est  une  vraie  mine  d'or  pour  qui  veut 
comprendre  comment  fonctionne  1'Internet.  II  m'a  beaucoup  aide  dans  la  conception  du  plan 
et  notamment  de  la  premiere  partie. 

LE  LOBBYING  ET  LES  NTIC 


(12)  DE  MAZENODHHHH  Xavier,  HUYGHE  Frangois-Bernard  Influence  et  reputation  sur 
1'Internet.  [En  ligne].  le  edition.janvier  2010,  [Consulte  le  29  septembre  2010].  <Disponible 
sur  http://www.huyghe.fr/dyndoc_actu/4b669a9973d84.pdf> 

II  s'agit  d'un  e-book  qui  est  en  fait  une  synthese  des  nombreux  billets  pärus  sur  le  blog  de 
Frangois-Bernard  Huygue,  Professeur  ä  l'Ecole  de  Guerre  Economique.  Specialise  sur  les 
Cyber  crises,  Cyber  guerres  et  infoguerre,  ce  blog,  reconnu  dans  son  domaine,  est 
particulierement  interessant  ä  suivre. 

(13)  DESCHEEMAEKEREHHHHHHHHHH  Frangois.  Le  cyber  lobbying.  lre  edition  Paris, 
Lavoisier,  2007.  171  p..  Collection  ESCEM.  ISBN  978-2-7462-1718-8 

Seul  ouvrage  academique  sur  le  sujet,  il  est  donc  une  source  d'information  incontournable. 

(14)  DUCREYHHHHHHHHHHHH  Vincent.Le  guide  de  1’influence.lre  edition  Paris,  Groupe 
Eyrolles,  2010.308  p.  ISBN  978-2-212-54560 

Ecrit  pour  les  professionnels  de  1'influence,  ce  livre  dedie  au  «  hub  management »  m'a  ete 
tres  utile  pour  comprendre  comment  circule  1'information.  A  noter,  un  tres  bon  glossaire  en 
fin  d'ouvrage. 

(15)  HARBULOTHH  Christian.DE  RYCKE  Nicolas.La  communication  d’influence  sur  Internet, 

[en  ligne].  Non  date.  Consulte  le  13  juin  2010  ,  <Disponible  sur 

http://actes.sstic.org/SSTIC05/Entreprise_face_au_risque_informationnel/SSTIC05-article  - 
Harbulot-Entreprise_face_au_risqueJnformationnel.pdf>. 

Article  resumant  les  principes  de  la  communication  d'influence  et  comment  Internet  est 
devenu  un  levier  majeur  de  la  communication  d'influence. 

(16)  HUYGHEHHHH  Frangois-Bernard.  Le  lobbying  au  risque  des  TIC.  [en  ligne].  28  avril 

2007.  Consulte  le  29  septembre  2010  ,  <Disponible  sur 

http :  //www .  h  uyg  he.fr/actu_47 .  htm  > . 
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II  s'agit  d'un  billet  expliquant  quels  peuvent  etre  les  points  forts  et  les  points  faibles  de 
l'exercice  du  lobbying  sur  le  Web. 

(17)  HUYGHEHH  Frangois-Bernard.  50  citations  sur  la  guerre  de  1’information.  [en  ligne].  16 

juillet  2010.  Consulte  le  29  septembre  2010  ,  <Disponible  sur 

http://www.huyg  he.fr/actu_29 1 .  htm  > . 

Comme  son  titre  l'indique,  cet  article  est  en  fait  un  recueil  de  citations  sur  1'infoguerre. 

(18)  LAMARQUEHHHHHHHH  Gilles.  Les  lobbies  ä  1’heure  d’Internet.  AFCAP  [en  ligne],.  Non 

date  [Consulte  le  29  septembre  2010].<Disponible  sur 

http://www.affairespubliques.com/fr/humeur4.htm 

L'auteur  explique  dans  cet  article  pourquoi  les  lobbyistes  auraient  pu  inventer  1'Internet 
tellement  il  s'agit  d'un  outil  fait  pour  eux. 

(19)  ROMMAHH  Natacha,  BOUTIN  Eric  Les  strategies  d’influence  sur  Internet  :  validation 
experimentale  sur  le  lobby  anti-nucleaire..  In  Laboratoire  I3M  .  iie  Rousse  2005  -  Journee 
sur  les  systemes  d’information  elaboree.  Universite  du  Sud  Toulon-Var,  [en  ligne],  2005. 
[Consulte  le  29  septembre  2010]. <  Disponible  sur  http://isdm.univ- 
tln.fr/PDF/isdm22/isdm22_romma.  pdf> 

Apres  avoir  situe  le  phenomene  de  1'influence  dans  le  processus  de  la  prise  de  decision  et 
presente  les  principales  formes  des  actions  d'influence  rencontrees  dans  la  litterature,  les 
deux  chercheurs  proposent  une  classification  des  types  d'actions  d'influence.  Pour  mener  ä 
bien  leur  recherche,  les  deux  universitaires  se  sont  focalises  sur  le  lobby  anti-nucleaire.  Ce 
document  donne  des  pistes  de  techniques  d'influence  interessantes  ä  suivre. 

PESINFORMATIONS  &  RUMEURS 


(20)  FROISSART  Pascal.  Rumeurs  sur  Internet  :  un  champ  d’investigation  pour  1’entreprise. 
Les  cahiers  de  mediologie  ler  semestre  2002  pages  205-208.  N°  13.  [[en  ligne]]  (Consulte 
le  18  aoüt  2010)  <Disponible  sur  http://pascalfroissart.online.fr/0.froissart-rumeur-pdf/2002- 
froissart-rumeur-Internet.pdf 

Pascal  Froissart  est  un  specialiste  de  la  rumeur.  Son  site  est  ä  visiter  avec  beaucoup  de 
documents  sur  ce  theme.  Cet  article  est  un  bon  petit  condense. 

(21)  FIEIDERICHHHHHHHHH  Didier.  Influence  sur  Internet  -  Perceptions  et  mecanismes 
d’influence  sur  Internet  dans  la  societe  de  furgence.  [[en  ligne]]. Paris,  Observatoire 
Internationel  des  Crises,  2009,  [(Consulte  le  18  aoüt  2010)].  <Disponible  sur 
http://www.organisation-sensible.com/articles/article0203.php 
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Consultant  et  Directeur  de  1'Observatoire  International  des  Crises,  cet  ancien  industriel  est 
une  reference  en  matiere  d'etude  sur  l'influence.  J'ai  eu  la  chance  d'avoir  pu  participer  ä  une 
de  ees  conferences.  Ce  doeument  est  un  resume  de  sa  pensee.  Je  conseille  tres  vivement  sa 
leetu  re. 

(22)  HUYGHEHHHHHHHHHHHHHHHHHH  Frangois-Bernard.  La  desinformation  (süite),  [en 
ligne].  24  juillet  2009.  Consulte  le  29  septembre  2010  ,  <Disponible  sur 
http :  //www.  huyg  he.fr/actu_228 .  htm  > . 

Cet  article  permet  de  definir  tres  precisement  ce  qu'est  la  desinformation  et  en  quoi  elle  se 
distingue  de  la  manipulation  et  1'intimidation. 

(23)  KAPFERERHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH  Jean-Noel.  Rumeurs.  3e  edition  Paris, 
Editions  du  Seuil,  1987.  365  p..  ISBN  978.2.7578.1643.1 

Ce  livre  est  LA  reference  sur  le  sujet  de  la  rumeur.  II  est  tout  simplement  passionnant  ä  lire 
et  permet  de  comprendre  tres  facilement  ce  qu'est  une  rumeur,  comment  elle  näit,  comment 
et  pourquoi  elle  circule.  A  noter,  1'edition  2009  contient  un  additif  sur  la  rumeur  et  1'Internet. 

(24)  SUN  TZUHH.  L’art  de  la  guerre,  Flammarion,  (1972).  342  p..  ISBN  978-2-0812-1301-2 
Äge  de  25  siecles  ce  traite  reste  une  reference  strategique  majeure.  A  la  difference  de 
beaucoup  d'autres  strateges  militaires,  Sun  Tzu  est  celui  qui  a  le  pius  mis  en  avant  le  fait 
que  faire  la  guerre  par  la  duperie  peut  se  montrer  bien  pius  effieaee  qu'une  bataille  au  corps 
ä  corps. 

(25)  HVOLKOFF  Vladimir.  La  desinformation  arme  de  guerre.  Paris,  Julliard,  1996.  279 
p.JSBN  978-2260004417 

Quelle  mouche  m'a  pique  le  jour  ou  j'ai  range  ce  livre  au  fin  fond  d'un  carton  ?  De  Sun  Tzu  ä 
Lenine,  Volkoff  deerit  diverses  methodes  par  lesquelles  une  puissance  d'envergure  est  en 
mesure  de  manoeuvrer  un  adversaire  en  1'induisant,  ä  son  insu,  ä  croire  justes  des 
informations  qui  n'en  sont  pas. 


BIBLIOGRAPHIE  COMPLEMENTAIRE 


Ce  sont  des  livres  ou  des  articles  que  je  ne  eite  pas  dans  le  corps  du  devoir  mais  qui  m'ont 
ete  utile  dans  sa  conception  pour  comprendre  comment  fonetionnent : 

•  les  lobbies  dans  les  instances  nationales  et  europeennes  : 

BERNIE  Nathalie.Le  lobbying  des  ONG  internationales  d’environnement  ä  Bruxelles.  Revue 
frangaise  de  Science  politique  [en  ligne]  2008/1  p.97-121.  N°  58  <Disponible  sur 
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http://www.cairn.info/article.php7ID  REVUE=RFSP8JD  NUMPUBLIE=RFSP  581&ID  ARTICL 

E=RFSP  581  0097  > 


DEMORTIN  D..Le  lobbying  ä  Bruxelles  ou  la  politisation  comme  metier .  Terrains  &Travaux 
[en  ligne]  2002/1  p. 34-52.  N°  8  <Disponible  sur 

http://www.cairn.info/article.php7ID  REVUE=TT8JD  NUMPUBLIE=TT  008&ID  ARTICLE=T 

T  008  0034  > 

GLACHANT  Matthieu.L'effet  du  lobbying  sur  les  instruments  de  la  politique  environnementale 
.  Revue  d'economie  politique  [en  ligne]  2008/5  p. 663-682.  N°  118  <Disponible  sur 
http://www.cairn.info/article.php7ID  REVUE-REDP&ID  NUMPUBLIE=REDP  185&ID  ARTIC 

LE=REDP  185  0663  > 

GROSSMAN  Emiliano,  SAURUGGER  Sabine  Les  groupes  d'interets  frangais  -  transformation 
des  rõles  et  des  enjeux  politiques.  Revue  frangaise  de  Science  politique  [en  ligne]  2006/1 
p.  197-203.  N°  56  <Disponible  sur  http://www.cairn.info/revue-francaise-de-science- 
politique-2006-2-paqe-197.htm  > 

•  la  societe  de  1'information  : 

GHERNAOUTI-HELIE  Solange,  DUFOUR  Arnaud.  De  1’ordinateur  ä  la  societe  de  1’information. 
2e  edition.  Paris,  Presse  Universitaire  de  France,  2001.  126  p..  Collection  "Que  sais-je  7". 
ISBN  2-13-051721  8 

Moins  interessant  que  le  livre  de  Nicolas  Vanbremeersch  (11),  ce  livre  nõus  presente  un 
historique  technique  de  1'informatisation  de  la  Societe. 

•  1'influence  et  sa  mise  en  seene  : 

RAMONET  Ignacio.  Propagandes  silencieuses.  2e  edition  Paris,  Gallimard,  2000.  275  p..  ISBN 
978-2-07-042130-5 

Essentiellement  centre  sur  la  publicite  et  le  cinema,  ce  livre  de  poehe  explique  les  teehniques 
de  manipulation  et  de  domestication  de  notre  esprit.  Ce  livre  meriterait  d'etre  mis  ä  jour 
avee  une  partie  actualisee  sur  1'Internet. 

SALMON  Christian.  Storytelling,  la  machine  ä  fabriquer  des  histoires  et  ä  formater  les  esprit. 
2e  edition  Paris,  La  Decouverte,  2007.  252  p..  ISBN  978-2-7071-5651-8 
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L'art  de  raconter  des  histoires.  Christian  Salmon  nõus  presente  cette  technique  de  formatage 
des  esprits  de  pius  en  pius  utilisee  par  la  politique,  le  marketing  et  le  management  et  qui 
remplace  de  pius  en  pius  le  raisonnement  rationnel. 


CIALDINIHHHH  Robert.  Influence  et  manipulation.  comprendre  et  maitriser  les  mecanismes 
et  les  techniques  de  persuasion.  Paris,  First  Editions,  2007.  318  p..  ISBN  2876918749 
Tres  facile  ä  aborder  je  recommande  vivement  ce  livre,  car  il  foisonne  d'exemples  de  mises 
en  seene  d'influence.  Une  reference  ! 

JÕULE  Robert-Vincent,  BEAUVOIS  Jean-Leon.  Petit  traite  de  manipulation  ä  1’usage  des 
honnetes  gens  .  le  edition.  Grenoble,  Presse  Universitaire  de  Grenoble,  2002.  287  p..  ISBN 
2706110449 

Pius  difficile  ä  lire  que  le  livre  de  Cialdini,  il  le  complete  neanmoins  parfaitement. 

•  Un  des  principaux  fondateurs  des  relations  publiques 

BERNAYS  Edward.  Propaganda  -  Comment  manipuler  1’opinion  en  demoeratie.  Zones,  2007. 
144  p..  ISBN  2-35522-001-8 

C'est  en  1928  qu'Edward  Bernays,  neveu  de  Sigmund  Freud,  a  eerit  ce  livre  deerivant  les 
grands  principes  de  la  manipulation  mentale  de  masse.  II  se  propose  meme  d'en 
perfeetionner  les  techniques  ä  partir  des  acquis  de  la  psychanalyse. 

•  Le  lobbying  au  cinema  : 

Thank  you  for  smoking,  2006 

Cette  tres  bonne  comedie  de  Jason  Reitman  raconte  1'histoire  de  Nick  Naylor,  un 
communiquant  hors  pair  qui  travaille  pour  le  lobby  du  tabae.  Son  rõle  est  de  mettre  hors  jeu 
les  opposants  ä  la  cigarette  et  de  redorer  le  blason  de  cette  industrie. 

Le  monde  selon  Monsanto,  2008 

Ce  reportage  de  Marie  Monique  Robin  n'est  pas  speeifiquement  oriente  sur  le  lobbying  mais 
les  demarehes  de  la  realisatrice  pour  mener  son  enquete  et  verifier  ses  informations  sont 
particulierement  interessantes  ä  etudier. 
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Annexe  1  Charte  deontologique  de  1'AFCL 


Artide  1  :  Definition 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  conseille  des  entreprises,  associations  ou 
collectivites  territoriales  dans  la  promotion  et  la  defense  de  leurs  droits  et  interets  aupres 
d'organismes  publics  susceptibles  de  prendre  des  decisions  les  affectant. 

Exercice  de  la  profession 

Article  2  :  Statut  profession  nel 

La  profession  de  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  peut  s'exercer  sõit  ä  titre 
individuel,  sõit  en  tant  que  salarie  au  sein  d'une  societe  de  conseil. 

Article  3  :  Probite  professionnelle 

Toute  condamnation  penale  ou  civile  pour  agissements  contraires  ä  l'honneur,  ä  la  probite 
ou  aux  bonnes  moeurs  interdit  1'exercice  de  la  profession. 

Article  4  :  Incompatibilites  professionnelles 

L'exercice  de  la  profession  de  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  est  strictement 
incompatible  avec  : 

-  tout  mandat  politique  electif  national  ou  europeen  ; 

-  tout  emploi  salarie  au  sein  d'un  cabinet  ministeriel,  des  assemblees  parlementaires  ou  dans 
les  fonctions  publiques. 

Article  5  :  Absence  de  remuneration  des  elus  et  agents  publics 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  s'interdit  de  remunerer,  ä  titre  permanent  ou 
temporaire  et  sous  quelque  forme  que  ce  sõit,  tout  elu  national,  collaborateur  parlementaire, 
membre  d'un  cabinet  ministeriel. 

Concernant  les  missions  d'expertise  ponctuelles  de  representants  des  fonctions  publiques  ou 
le  recrutement  d'anciens  fonctionnaires,  le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  se 
conforme  aux  regles  applicables. 
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Article  6  :  Obligation  de  moyens 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  recommande  la  strategie  et  les  moyens 
necessaires  ä  la  realisation  des  objectifs  de  ses  clients.  II  participe  ä  la  mise  en  oeuvre  des 
missions  definies  en  commun  avec  ses  clients.  II  est  soumis  ä  une  obligation  de  moyens. 

Relations  avec  les  institutions 

Article  7  :  Transparence  dans  les  contacts 

Dans  les  contacts  qu'il  nõue  avec  les  representants  des  pouvoirs  publics  et  les  elus,  le 
conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  declare  son  identite  et  les  interets  qu'il  represente. 

Article  8  :  Acces  aux  institutions 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  ne  requiert  pas  d'acces  particulier  ou  privilegie 
aux  institutions. 

Toutefois,  lorsqu'il  souhaite  s'inscrire  ä  un  registre  volontaire  mis  en  place  par  une 
assemblee  parlementaire  ou  une  institution,  nationale,  europeenne  ou  internationale,  il  peut 
y  beneficier  d'un  acces  specifique,  en  contrepartie  de  certaines  obligations  fixees  par  ees 
assemblees  ou  institutions. 

Article  9  :  Respect  des  reglements  et  codes  de  conduite 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  respeete  les  reglements  interieurs  des 
assemblees  representatives  et  institutions  nationales,  europeennes  et  internationales. 

II  souserit  de  meme  aux  principes  des  codes  de  conduite  correspondants  lorsqu'ils  ont  ete 
mis  en  place,  en  particulier  ä  1'Assemblee  nationale,  au  Senat,  au  Parlement  europeen  et  ä  la 
Commission  europeenne. 

Article  10  :  Documents  officiels  et  colloques 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  respeete  les  regles  en  vigueur  pour  1'obtention  et 
la  diffusion  de  documents  officiels  et  s'interdit  notamment  de  les  distribuer  ä  des  fins 
lucratives. 

II  s'interdit  egalement  d'organiser,  dans  1'enceinte  des  institutions,  des  colloques,  reunions  et 
manifestations  au  cours  desquels  les  participants  exterieurs  seraient  invites  ä  intervenir  sous 
condition  d'une  participation  finaneiere. 
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Prescriptions 


Article  11 :  Conflits  d'interets 

En  eas  de  risque  de  conflit  d'interets  entre  ses  clients  sur  des  objeetifs  similaires  ou 
concurrents,  le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  s'oblige  ä  les  en  informer. 

Article  12  :  Obligation  de  confidentialite 

En  raison  du  caractere  strategique  des  dossiers  traites,  le  conseil  en  lobbying  et  affaires 
publiques  est  tenu  ä  une  obligation  de  confidentialite  et,  souvent,  au  seeret  professionnel. 

Article  13  :  Respect  des  bonnes  pratiques,  des  lois  et  des  reglements 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  alerte  son  Client  lorsque  ses  objeetifs  ou  les 
moyens  envisages  sont  contraires  aux  bonnes  pratiques  professionnelles  ou  aux  reglements 
et  lois  en  vigueur.  En  tout  etat  de  cause,  il  s'interdit  d'y  participer. 

Article  14  :  Integrite  de  l'information  transmise 

Le  conseil  en  lobbying  et  affaires  publiques  s'engage  ä  ne  diffuser  ou  relayer  qu'une 
information  la  pius  honnete  et  la  pius  rigoureuse  disponible,  sur  la  base  de  ce  que  les 
entreprises,  assoeiations  ou  collectivites  territoriales  ayant  reeours  ä  ses  Services  mettent  ä 
sa  disposition. 

Article  15  :  Respect  de  la  Charte  et  sanetions  possibles 

Chaque  membre  de  1'AFCL  s'engage  ä  respeeter  les  principes  enonces  dans  eette  Charte 
dans  chacune  des  missions  qui  lui  est  confiee  et  ä  les  faire  respeeter  au  sein  de  sa  soeiete 
de  conseil. 

Tout  manquement  ä  ees  principes  est  passible  d'une  suspension  d'adhesion,  prononcee  par 
le  bureau  de  l'AFCL,  voire  d'une  radiation  de  1'association,  prononcee  par  l'Assemblee 
generale  de  l'AFCL. 


96 


Annexe  2  HHHHHHHHHHHHHHHHHHHCode  de 
conduite  applicable  aux  representants  cTinterets 

adopte  le  2/7/2009 


1.  Les  representants  d'interets  donnent  au  Bureau  les  informations  requises  pour  pouvoir 
beneficier  des  droits  d'acces  aux  locaux  de  1'Assemblee  nationale  definis  ä  Kartide  26, 
paragraphe  III-B  de  1'Instruction  generale  du  Bureau.  Ils  doivent  ulterieurement  transmettre 
au  Bureau  tout  element  de  nature  ä  modifier  ou  completer  ees  informations. 

2.  Dans  leurs  contacts  avee  les  deputes,  les  representants  d'interets  doivent  indiquer  leur 
identite,  1'organisme  pour  lequel  ils  travaillent  et  les  interets  qu'ils  representent. 

3.  Ils  se  conforment  aux  regles  de  circulation  dans  les  locaux  de  1'Assemblee  nationale  fixees 
par  1'Instruction  generale  du  Bureau.  Ils  sont  tenus  de  porter  leur  badge  en  evidence  dans 
les  locaux  de  1'Assemblee  nationale. 

4.  II  leur  est  interdit  de  ceder  ä  titre  onereux,  ou  contre  toute  forme  de  contrepartie,  des 
doeuments  parlementaires  ainsi  que  tout  autre  doeument  de  1'Assemblee  nationale. 

5.  II  leur  est  interdit  d'utiliser  du  papier  ä  en-tete  ou  le  logo  de  1'Assemblee  nationale. 

6.  Les  representants  d'interets  doivent  s'abstenir  de  toute  demarehe  en  vue  d'obtenir  des 
informations  ou  des  deeisions  par  des  moyens  frauduleux. 

7.  Les  informations  apportees  aux  deputes  par  les  representants  d'interets  doivent  etre 
ouvertes  sans  diserimination  ä  tous  les  deputes  quelle  que  sõit  leur  appartenance  politique. 

8.  Ces  informations  ne  doivent  pas  comporter  d'elements  volontairement  inexacts  destines  ä 
induire  les  deputes  en  erreur. 

9.  Toute  demarehe  publicitaire  ou  commerciale  est  strietement  interdite  aux  representants 
d'interets  dans  les  locaux  de  1'Assemblee  nationale. 

10.  Les  representants  d'interets  ne  peuvent  se  prevaloir,  vis-ä-vis  de  tiers,  ä  des  fins 
commerciales  ou  publicitaires,  de  leur  presence  sur  la  liste  fixee  par  le  Bureau  ». 
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